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Introducción general 


Jorge Gandolfo 
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y miembro del Comité de Opinión 
Estimados lectores: 


Como corolario de la celebración de nuestro 50 aniversario, 
quisimos editar un libro con fines didácticos, que reflejara la 
opinión de expertos en campañas publicitarias de bien público. 


Buscando otras experiencias internacionales, nos enteramos de la 
existencia de un libro lanzado a fines del 2008, en el Reino Unido, 
por el COI (Oficina Central de Información), con motivo de cumplir 
sus 60 años de existencia, y que contó con la colaboración del IPA 
(Instituto de Profesionales de la Publicidad). El COI es una entidad 
autárquica estatal constituida por expertos en distintas áreas de la 
información pública. 


Obviamente, tenemos profundas diferencias con ellos. El Consejo 
Publicitario Argentino es una entidad privada sin fines de lucro, 
integrada desde su fundación por agencias de publicidad, 
anunciantes y medios de comunicación y, además, por empresas 
que prestan servicios afines, como investigación de mercado, 
agencias de planificación de medios, relaciones públicas, 
productoras, etc., que tomó como modelo, en 1960, el Ad Council, 
de los Estados Unidos de América. Mientras el COI paga por la 
creatividad de sus campañas e invierte en los medios con dineros 
públicos, el Consejo Publicitario Argentino realiza todas sus 
campañas contando, sin cargo, con la creatividad de las agencias 
socias y, también, con la inserción gratuita en todos los medios 


utilizados para su difusión (diarios, revistas, radio, televisión 
abierta y por cable, vía pública, cine, Internet, etc.) Además, del 
apoyo económicode los anunciantes para la producción de los 
mensajes. 


La otra diferencia importante es la elección de los temas de 
campaña, que se implementa sobre la base de tres ejes 
fundamentales: educación, salud y sociedad, a cargo de distintas 
comisiones. Y se priorizan aquellos temas de interés que lleguen a la 
mayor cantidad posible de público objetivo, en colaboración con las 
distintas ONG especializadas en esos temas. 


Sin embargo, los principios fundamentales en que se basa este libro, 
en cuanto a la creatividad y la forma como se mide su eficacia, son 
comunes a las campañas que realizan el Consejo y el COI. 


Además de la experiencia del Reino Unido en campañas de bien 
público durante los últimos 25 años, y también otras de 
reclutamiento para distintas instituciones del Estado, quisimos 
incorporar nuestra propia experiencia, por lo que agregamos en este 
libro cuatro capítulos sobre campañas realizadas en nuestro país, 
cuyos autores son reconocidos profesionales de la comunicación 
social empresaria y, además, docentes universitarios. Dos de ellos 
han sido presidentes de nuestra institución. Los autores locales son 
Michael Ritter, Jorge Irazu, Luis O. Ibarra García, Gimena Bonillo y 
Bernardo Geoghegan. 


El prólogo fue escrito por Alberto Borrini, autor y periodista de 
reconocida trayectoria, tanto nacional como internacional. 


Somos conscientes de que este libro, el único de su especialidad en 
habla hispana, cumple con la finalidad de explicar de una forma 
práctica las experiencias reales de campañas de bien público y sus 
resultados. 


En síntesis, cómo se hacen, cómo se miden y qué efectos han 
producido. 


Esperamos, así, que el Consejo Publicitario Argentino contribuya, 
con esta publicación, a mejorar la calidad de la comunicación de 
bien público. 


Cómo hacer publicidad 
de bien público 


Editado por 
Judie Lannon 


Traducción del inglés 
Perla Neiman y Elida Bustos 


cor 


Central Débice of Information 


Amena colección de casos de estudio del sector público, de 
imprescindible lectura para todo comunicador social. Por su naturaleza, 
estas campañas van mucho más allá de la “intención de comprar”, ya 
que se adentran en los dominios de los cambios de actitud y 
comportamiento. Un desafío brillantemente cumplido. 


Mike Hughes, director general Incorporated Society of British 
Advertisers 


Una invalorable contribución que comparte 25 años de aprendizaje en 
campañas de bien público. Lo recomiendo a cualquier interesado en el 
tema. 


Andrew Harrison, CEO, RadioCentre 


Sobresaliente. Muy bien escrito por profesionales experimentados, pleno 
de evidencias, marcos de trabajo y asesoramiento. Sólidamente ilustrado 
con casos reales a nivel internacional. Debería ser lectura obligatoria no 
solo para los pocos vinculados a las campañas de bien público, sino 
también para los muchos cuya tarea es desarrollar, influenciar o 
comentar las políticas públicas y su ejecución. 


Patrick Barwise, profesor emérito de Gerenciamiento y 
Marketing London Business School 


Fascinante. Demuestra la capacidad de la publicidad para influenciar 
actitudes sociales y cambiar el comportamiento. Ilustra además el rol de 
la investigación para generar información vital en la toma de decisiones 
y el monitoreo de progresos. Las experiencias reunidas en este volumen 
son de lectura imprescindible para toda persona dedicada a la 
investigación y desarrollo de campañas de bien público. 


David Barr, director general, Market Research Society 


Como productor líder de los Estados Unidos en campañas de bien 
público, The Advertising Council aplaude este libro por mostrar cómo la 
publicidad puede traer cambios sociales positivos y duraderos. 


Peggy Conlon, presidente y CEO, The Advertising Council 


Recomiendo que toda persona vinculada al desarrollo de campañas 
gubernamentales funcionarios y publicistas— lea este libro. 


Howell James, secretario permanente, Government 
Communication 


Un análisis fantástico de las mejores prácticas para lograr el cambio de 
comportamiento mediante el poder positivo de la publicidad y las 
comunicaciones. 


La persuasión es una técnica mucho más efectiva que la ley a la hora de 
modificar comportamientos. De hecho, sin persuasión ninguna ley surte 
efecto. Este trabajo es una viva muestra de que las comunicaciones de 
marketing son la manera más efectiva y considerada de presentarle al 
público ideas con sentido común y así cambiar sus vidas para mejor. 


Baronesa Peta Buscombe, directora ejecutiva, Advertising 
Association 


Prólogo 


Sir Gus O'Donnell 


Secretario de Gabinete — Home Civil Service 
El mundo cambiante de las comunicaciones 


La mirada radical de la Phillis Review (publicación independiente, 
enero 2004) hacia las comunicaciones del Gobierno del Reino 
Unido actuó como catalizador de cambio. 


A partir de ese informe surgieron nuevas iniciativas: el lanzamiento 
de la Government Communications Network; la designación de un 
secretario permanente para Comunicaciones Gubernamentales; y el 
lanzamiento de Engage, un programa de educación y buenas 
prácticas que hace nuestras comunicaciones más efectivas al 
priorizar al público. El marco de trabajo de Engage está respaldado 
por un banco de conocimientos y espero que este libro sume un 
significativo bagaje a nuestro fondo global. El aumento sustancial 
de los canales de comunicación utilizados en las entradas a los sitios 
de los premios IPA desde 2004, asimismo, refleja la transformación 
de los objetivos del Estado, adoptando la comunicación digital y 
nuevas oportunidades de diálogo con el público. 


Cómo hacer publicidad de bien público es una publicación única. No 
existe nada que se le asemeje, por lo que quiero felicitar al COI por su 
visión al encomendar este trabajo, y a todos los colaboradores por su 
dedicación para convertirlo en realidad. El apoyo de los jefes de 
Gobierno del Grupo de Marketing también ha sido vital para su éxito. 


Este libro es una herramienta educativa y muestra de los mejores 
ejemplos de campañas de bien público. Lo recomiendo a todo 


interesado en las comunicaciones, sea profesionales del sector 
público o estudiantes de Marketing y Publicidad. 


El libro 


Peter Buchanan 


Central Office of Information (COI) 


La idea de un libro sobre campañas de bien público viene 
gestándose desde hace algún tiempo. Anne Nash la propuso por 
primera vez en una reunión de directivos de marketing y luego 
Hamish Pringle le dio su respaldo en el IPA. Se sugirió que 
coincidiera con los festejos del 60 aniversario del COI, pero temí 
que se lo interpretara como un gesto de autoalabanza. Mi intención 
era publicar algo que fuera a la vez educativo y una fuente de 
referencias para todos aquellos encargados de desarrollar campañas 
de bien público, sobre temas sociales complejos y provocadores. 
Alguien con quien hablé al principio de este proceso lo resumió 
muy bien: “Veinticinco años de aprendizaje para ayudarnos a 
planificar los próximos veinticinco”. 


El campo de las comunicaciones del sector público es fascinante y 
dinámico. Ofrece una serie de desafíos difíciles de hallar en el 
mundo comercial, y a diferencia de este, apunta fundamentalmente 
a cambiar el comportamiento, con el consecuente cambio de actitud 
en la sociedad para beneficio de todos. 


Los IPA Effectiveness Awards son respetados y considerados como 
el estándar de oro en el mundo entero. Los casos de estudio son una 
evidencia contundente, fundamentados y rigurosamente 
examinados por expertos. Es alentador observar que, desde su 
inicio, se presentaron con éxito casi 80 trabajos del sector público, 
muchos de ellos galardonados con los premios Gold, Silver o 
Bronze. (En este mismo momento, mientras escribo estas palabras, 
veo que el compromiso del sector público se mantiene vigoroso: de 
42 entradas en el año 2007, 14 correspondieron a organizaciones de 


bien público y seis de ellas ganaron premios, incluyendo el Grand 
Prix). 


Considerando esa riqueza de datos y a pesar de que ha transcurrido 
un tiempo, con nuevas herramientas de marketing al alcance, 
mirando en retrospectiva a través del tiempo, el público y los temas, 
pensé que debe haber aprendizajes renovados. A lo largo de casi 
tres décadas, existe una enorme cantidad de información y 
comentarios que la sustentan. Además de las numerosas entregas de 
los principales departamentos del Whitehall, existen campañas de 
Escocia, Irlanda del Norte y otras entidades públicas sumamente 
respetadas; algunos de estos trabajos han enriquecido nuestra 
comprensión del sector. 


Al principio hicimos un par de talleres con algunos de los 
planificadores líderes del Reino Unido, todos autores de trabajos 
sobre efectividad. ¡Fue como coordinar un Trust de Cerebros! 
Mediante el proceso de diferencia de opiniones, debate y 
subsecuente eliminación, establecimos temas amplios que pensamos 
serían relevantes y de interés para los comunicadores del sector 
público, tanto como para estudiantes de publicidad. En esas 
primeras reuniones hablamos, por ejemplo, de cómo lograr que la 
gente dejara de hacer lo que está haciendo, de pedirle que 
comenzara algo nuevo, de medir lo inmedible, por mencionar solo 
algunos de los temas. Las ideas más fuertes llegaron al texto final, 
como verán. 


El libro resultante abarca muchos temas y analiza los múltiples 
desafíos en el amplio espectro de políticas y cuestiones sociales. 
Espero que se convierta en un material de consulta que genere 
conciencia sobre calidad de planificación y medidas de efectividad 
disponibles para las campañas de bien público. Sea para leerlo del 
principio al fin o para consultarlo por alguna campaña específica, 
espero que el lector disfrute del viaje de descubrimiento al que nos 
han llevado nuestros talentosos colaboradores, desde la reseña 
política y social que nos brinda el muy respetado periodista 
Matthew Parris, hasta las observaciones sobre el proceso creativo 
aportadas por Jeremy Bullmore, el conocido gurú publicitario 
británico. Y, finalmente, la perspectiva psicológica del profesor 
Geoffrey Beattie, jefe del Departamento de Psicología de la 


Universidad de Manchester. 
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IPA Effectiveness Awards 


(Premios a la efectividad del Institute of Practitioners in 
Advertising) 


Los casos de estudio de este libro son versiones resumidas de 
entradas a los IPA (Institute of Practitioners in Advertising) 
Effectiveness Awards. Se describe un total de 39 casos, es decir, 
alrededor del 50 % de los casos presentados en el sector público. En 
su mayoría fueron distinguidos con premios Oro, Plata, Bronce, o 
Recomendación. 


Los IPA Effectiveness Awards se establecieron en el Reino Unido en 
1980 con el fin de investigar la ciencia que hay detrás de la magia 
de las comunicaciones de marketing. Los objetivos de la 
competencia son relativamente directos, simples en palabras, pero 
enormes en alcance: 


demostrar que las comunicaciones de marketing funcionan; 
mostrar cómo funcionan; 


y medir sus efectos en términos financieros concretos. 


Desde su creación en 1980, se han realizado 16 competencias 
paralelamente a una serie de competencias regionales y escocesas. 
En el curso de 25 años los IPA Effectiveness Awards han crecido en 
escala y estatura, hasta convertirse en el estándar internacional de 
oro en material de casos de publicidad. 


Acceso a los estudios de casos completos 


Las versiones completas de los casos de estudio contenidos en este 
libro, cada uno de ellos con una extensión de hasta 4000 palabras, 
se encuentran disponibles en el IPA dataBANK (www.ipa.co.uk), o a 
través del servicio online de la editorial: www.warc.com. También 
pueden encontrarse en el relevante volumen Advertising Works. Las 
referencias completas aparecen en el Apéndice. 


Introducción 


Un pantallazo desde lo político y lo social 


Matthew Parris 


El Estado es el tercer anunciante más importante del Reino Unido, 
después de P8:G y Unilever, afirman John Poorta y Rebecca Morgan 
en su capítulo clave sobre medición de efectividad publicitaria. 
Valga la simplificación: el jabón es lo único que vende más que los 
mensajes del Gobierno. 


Saber cómo se hace y con qué resultado es, entonces, fundamental. 
Y sorprende que hasta ahora no se haya abordado una publicación 
exhaustiva que amalgame evidencia y experiencia. 


El presente volumen reúne una serie de trabajos que, por su tono 
dinámico, directo y alejado de lo dogmático, posee más las 
características de un seminario que de un libro. Cobra mayor 
importancia en un momento en que la publicidad oficial y la 
información aumentan en volumen, propósito y alcance. El rol y 
costo de las campañas de bien público se han convertido en un tema 
candente. El comunicador social sabe que la profesión se analiza 
hoy con inteligente interés, con una intensidad que sorprendería a 
su antecesor más formal y menos imaginativo, sea para la 
aprobación o la crítica. 


Comparamos aquí experiencias, preguntamos y respondemos. Los 
aficionados del mundo de los medios y la política tenemos al menos 
conciencia de algunas de esas preguntas. 


Si bien este trabajo consta de una estructura en la se describen 
casos de estudio y conclusiones con cuidado y rigor, no pretende 
encasillar contribuciones ni argumentos en una única metodología. 
Por el contrario, a medida que se avanza en la lectura, se hace más 
claro que las experiencias y los contextos difieren notablemente, 


que no existe una sola metodología de campañas de bien público, y 
que cualquier intento de clasificación pronto fracasaría. Todo 
cambia con celeridad: los tiempos, los modelos, los mensajes y el 
público. 


Al leer Cómo hacer publicidad de bien público desde mi lugar de 
observador con cierta experiencia como comentarista político y de 
medios de comunicación, noté que las diferencias en las 
experiencias son tan llamativas como las similitudes. Aunque surgen 
temas en común, no todos los casos de estudio apuntan en la misma 
dirección, y en lo que aquí sigue tenderé mi red en busca tanto de 
consenso como de desacuerdo. 


La gama de mensajes se amplía 


Todos los autores aquí coinciden en que, más allá de la impresión 
que el lego tenga de las campañas sociales, al profesional se le exige 
hacer más y más: participar (a veces simultáneamente) en 
transmitir una serie de mensajes que se va ampliando y que difiere, 
no solo en contenido, sino en clase, en ocasiones tironeado en 
direcciones contrarias. 


A veces el objetivo es simplemente informar: Charlie Snow (capítulo 
3) de manera útil presenta la diferencia entre, por un lado, las 
campañas de “lo nuevo” (explicando el impuesto a la congestión 
vehicular en Londres) y las campañas de “la nueva manera de hacer 
algo” (autoevaluación de impuestos), y por el otro, la campaña 
regulada del tipo requerido para la obtención de licencias 
televisivas. En este punto, el ciudadano conoce sus obligaciones y 
sabe cómo cumplirlas; solo necesita que se lo convenza de que 
quiere hacerlo, al menos informándolo sobre las consecuencias de 
no cumplir con las disposiciones. 


Sin embargo, a veces, (ver, por ejemplo, la referencia de Andy 
Nairn a la campaña contra la violencia doméstica en Escocia, 
capítulo 5), el objetivo es cambiar las percepciones morales básicas 
en circunstancias donde el público al que se dirige el mensaje no 


desconoce la información, sea sobre medios o consecuencias. 


En otros casos, la campaña de bien público busca alterar el 
comportamiento al instar al individuo a que actúe de forma egoísta 
y según sus propios intereses, muchos de los mensajes de salud 
pública y seguridad que describe Richard Storey en el capítulo 1 son 
de este tipo, y suelen constituirse en una combinación de 
información útil (cómo evitar que una freidora se prenda fuego o 
cómo extinguirlo; cómo reducir el riesgo de accidente 
cerebrovascular o paro cardíaco) y de exhortación emocional 
(¿cómo se sentiría usted si entraran ladrones a su casa?, ¿qué haría 
ante un embarazo no deseado?). 


En oposición, están las campañas que llevan al público a considerar 
más los intereses de los demás que sus propios deseos. Un pasajero 
sin cinturón de seguridad en el asiento trasero puede matar al del 
asiento delantero; un conductor alcoholizado mata al peatón. Pero 
sea para instar al ciudadano a actuar de manera egoísta o altruista, 
Richard Storey describe admirablemente las técnicas necesarias 
para crear “un cuidadoso enlace entre alarma y seguridad”. 


¡Si tan solo los que integramos los medios (incluyendo a los 
políticos) buscáramos ese equilibrio con un cuidado semejante! En 
cambio, tendemos a catalogar los mensajes de bien público como 
“alarmistas” o “paternalistas” y criticamos a sus anunciantes por no 
alertar o informar lo suficiente (“¿por qué no nos dijeron?”, ¿por 
qué no nos advirtieron?”). ¡Francamente, los comentaristas 
escribimos cualquiera de estas notas editoriales con los ojos 
cerrados, según nuestro estado de ánimo o según la demanda! 


La verdad es que, como señala Storey, “al público no le gusta que se 
le diga lo que debe hacer”, aunque al mismo tiempo espera y exige 
que se le aconseje, que se le explique, que se le alerte. El empleado 
público podrá molestarse ante esta contradicción, pero cabe 
preguntar si las campañas de bien público en sí mismas hacen algo 
más que reaccionar; se han convertido en una fuerza dinámica, 
creando tanto nueva resistencia como nueva demanda. 


Cuanto más difunde el Estado los costos, peligros y gratificaciones 
de diferentes formas de comportamiento, más se irritan muchos 
ciudadanos por la intrusión; pero también son cada vez más los que 


dependen de la recomendación oficial en sus vidas —desde cocina 
hasta anticoncepción- y sienten que el Estado les falla cuando no 
les ofrece una guía y terminan en una zanja. A aquellos políticos 
que solicitan el mensaje (y a los empleados públicos que lo 
enmarcan), sepan que se los condena por hacerlo tanto como por no 
hacerlo. La sensatez llama al equilibro. A aquellos periodistas que 
escribimos sobre estos temas vale recordarnos la liviandad con que 
estampamos un titular que reclama un mayor o menor grado de 
“paternalismo”, de acuerdo con las circunstancias. 


Target preciso vs. target disperso 


Me sorprendió el énfasis que ponen aquí muchos de los autores en 
dirigirse al grupo objetivo (como Andy Nairn en el capítulo 6). Esa 
es exactamente la tendencia hoy, en los medios, y también en 
política. Y si esto sucede es porque podemos. Es tal la multiplicidad 
de canales y medios por los que podemos llegar al público, y tal el 
nivel de confiabilidad de los medios a los que accedemos para 
investigar y definir, que dejamos de pensar en “el público británico” 
como una masa amorfa; y por cierto, no lo es. 


En la actualidad, segmentar resulta tanto más efectivo (y costo- 
efectivo) que el tema ni siquiera merece discutirse, aunque lo 
retomaré más adelante. No obstante, me permito aquí una nota de 
precaución: a pesar de toda la segmentación de público que hoy 
puede lograrse, queda aún algo denominado “el público británico”; 
existe 


todavía algo que puede llamarse “opinión pública”; y cuando esa 
opinión pública se compromete de corazón, tiene un poder capaz de 
arrasar con todos los modelos de pensamiento o comportamiento. 


Como periodista del Times y comunicador, eso es lo que observo 
cada tanto. La preocupación por la vulnerabilidad de los niños, por 
ejemplo, viene creciendo en todos los estratos de la sociedad; de la 


misma manera que la tolerancia a la homosexualidad o la 
intolerancia con el cigarrillo; y, con un gran empujón de las 
campañas de bien público, la idea de que beber alcohol y conducir 
es inaceptable fue ganando terreno y se convirtió en una ortodoxia 
nacional mucho más rápido que lo que muchos políticos o 
comentaristas hubiesen esperado. 


Aunque existen sectores claves de la sociedad a los que la lógica del 
marketing afirma que hay que apuntar, el potencial efecto tsunami 
de la evolución de una norma cultural casi universal aun defiende, a 
veces, el enfoque del gran presupuesto, del target disperso. No 
importa si muchas de las semillas caen en terreno inicialmente 
pedregoso; la presión de nuestros pares es muy poderosa, y diría 
que, por ejemplo, a pesar de su alto costo y torpeza, es posible que 
la campaña de la “lápida” sobre HIV-sida de la década del 80, y 
todos esos millones de volantes —-la mayoría sin duda 
desperdiciados— hayan contribuido a establecer un impulso crítico 
en la conciencia de la sociedad. Casos como este son difíciles de 
medir. 


Dificultades en la prohibición de campañas 


Los profesionales que participaron en este trabajo coinciden en su 
mayoría en que (como lo afirma Alison Hoad en el capítulo 2), la 
campaña de bien público es peculiar dentro de la profesión, dado 
que en general el propósito es “desmotivar” en lugar de motivar: es 
decir, busca impedir que la gente haga/compre/consuma cosas, en 
vez de empujarla a salir corriendo a comprar, a probar o a hacer 
algo. Por supuesto que este es a menudo el caso; por lo que, 
entonces, también es cierto que todas esas motivaciones humanas 
positivas a las que puede apelar la publicidad comercial porque está 
vendiendo un sueño, una esperanza, codicia o lujuria, tienden a 
estar ausentes de los medios a los que recurre el anunciante en una 
campaña de bien público. 


Pero no del todo. El panorama de la comunicación social no es todo 
grises y negros. La bondad humana, la compasión, la esperanza, la 


obligación —incluso la nobleza— forman parte de la paleta de colores 
al servicio del anunciante. Como señalan Neil Goodlad y Rebecca 
Munds (capítulo 4), en las campañas de reclutamiento, a veces, hay 
que imprimirle cierto glamour (o al menos descontaminar) a la 
imagen de un puesto de trabajo o una convocatoria, y lo hacen con 
gran efectividad. La donación de sangre y de órganos puede 
igualmente difundirse con mensajes positivos, de la misma manera 
que la posición de una minoría o un grupo social excluido. No 
siempre se trata de a quién o a qué debemos esquivar. La 
comunicación social también puede hablar de héroes y heroísmo. 


Sin embargo, y por extraño que parezca, sospecho que el público y 
los medios aceptarían con mejor disposición un Estado cuyo papel 
fuera decirnos lo que no deberíamos hacer, querer, esperar o 
admirar, en lugar de lo que sí deberíamos. Alison Hoad bien señala 
que la gente no se vuelve loca de alegría con el mensaje de “No 
pisar el césped”, pero lo comprende muy bien y rara vez lo 
cuestiona. Subyace allí (y como el conservador instintivo que soy lo 
reconoce) la sensación de que, cuando nos desagradan, las 
campañas de prohibición constituyen la función central de las 
comunicaciones del sector público, en tanto que instarnos a 
elecciones positivas puede ser más problemático y, perversamente, 
se lo resiente más por considerarse inapropiado. 


Todos los autores parecen aquí coincidir en que la sociedad ha 
pasado “de la deferencia a la referencia” (ver el capítulo 8 de Alex 
Harris y Charles Vallance). La información que se ofrece al público 
con un espíritu servicial que apela a la inteligencia más que a la 
obediencia es mejor recibida que un mensaje que parece ladrarnos, 
y “No pisar el césped” funciona como mensaje solo cuando la gente 
puede de inmediato ver por qué. En otras circunstancias, explicar 
por qué es muy efectivo. Más de un profesional menciona la 
sobresaliente campaña “¡Piense!”, de la Secretaría de Transporte 
(capítulo 7). Las nuevas maneras de ver algo, las nuevas realidades, 
nos involucran y comprometen. 


Hechos vs. miedo 


Cualquier periodista estaría de acuerdo: a la gente de los medios 
nos gustan los hechos nuevos, y a los políticos les encantan, sean 
ciertos o engañosos. El factor del “¡Adivina qué!” y el materno-filial 
(“Hey Mum factor”), es decir, de lo cotidiano, de lo esencial y 
entrañable, es también parte de nuestro trabajo. Y cuando mucho 
de lo que aquí he leído se nuble en mi memoria, no olvidaré que, 
cuando una freidora se incendia, un trapo húmedo lo apaga; que 
cuando estoy conduciendo, un pasajero sin cinturón de seguridad en 
el asiento trasero puede matarme si ocurre un accidente; y que 
caminando una milla se queman tantas calorías como corriendo una 
milla. Como guardián de tráfico, el rol de las campañas 
patrocinadas por el Estado se acepta a regañadientes; como nodriza, 
ese rol es polémico, pero como maestro, es bienvenido, siempre que 
se haga con estilo. Todos en este volumen coinciden en que el 
público recibe con naturalidad el mensaje de “Así es como usted 
puede...” proveniente de una campaña de bien público. En cambio 
hay que manejar con más cuidado el “Por eso usted debería...”. Y ni 
que hablar del “No importa por qué: haga lo que se le dice y 
punto”. Esa opción se archiva en la historia de la publicidad. 


Y es a raíz del rol de las campañas de bien público —exhortar, 
engatusar, regañar al ciudadano- que surgen algunos mensajes 
interesantes y contrastantes e incluso contradictorios en lo que aquí 
he leído. 


Antes cité el refrán de uno de nuestros colaboradores al decir que la 
persuasión oficial rara vez vende un sueño como lo hace la 
publicidad comercial, o apela al recurso fácil del instinto de 
adquirir. Esto es cierto. Pero no olvidemos que el anunciante de las 
campañas de bien público posee un arma potente: el miedo. El 
miedo es un gran elemento de persuasión. Los periodistas como yo 
bien sabemos que el público es muy susceptible a que, a través del 
temor, se lo convenza de hacer o dejar de hacer algo. De la misma 
manera, le fascinan las advertencias de nuevos peligros. Aparte de 
la industria del seguro, es poca la publicidad comercial que puede 
jugar con el factor del miedo con la misma efectividad que lo hacen 
la información estatal, la prensa escrita y la política. 


Pero yo diría que hay que evitar este recurso fácil por dos razones, 


tanto en las campañas como en mi profesión. Una es la ley del 
retorno decreciente. Como pudo comprobarse con United Colors of 
Benetton, el impacto siempre es mayor la primera vez. Sí, es posible 
ir un paso más allá y causar sensación con algo más osado que lo 
hecho hasta el momento, para disgustar, aterrorizar, y atraer 
prensa. El riesgo está en que ese innecesario y permanente estado 
de alarma deviene en la moraleja del pastor y el lobo, y dificulta así 
la posibilidad de lograr el mismo impacto en la campaña siguiente. 
Es lo que denominamos “fatiga del shock”, y sería una pena que en 
la mente del ciudadano la idea de campaña de bien público 
terminara por ser sinónimo de todo lo malo que puede sucedernos, 
sin un verdadero sentido de grado de riesgo y penalidad. 


Richard Storey (capítulo 1) habla del poder de la “peor 
consecuencia emocional” al alertar sobre el robo de viviendas y 
autos; pero cuidado: si atemorizamos tanto al público por la 
posibilidad de perder un bien material, ¿le quedará algo de 
sensibilidad ante la posibilidad de perder a un hijo en un accidente 
de auto? Los creadores de campañas que se enorgullecen de 
agudizar el temor al robo doméstico, pueden encontrarse con que, 
para su próxima campaña, se les encomiende combatir ese nuevo y 
hoy de moda emisario del mal en la mente de los políticos: “el 
miedo al crimen”. 


Los límites de la tolerancia 


Cabe también ser cautelosos con el enfoque que Andy Nairn llama 
“Entender las subculturas” (capítulo 5). Este libro es una crónica de 
los enormes avances en los cambios de perspectiva que el 
publicitario necesita si pretende ver el mundo tal como lo ve su 
grupo objetivo. El caso más mencionado es el de la campaña HEA 
contra las drogas, año 1998, que Will Collin describe en el capítulo 
7. Él atribuye correctamente su sorprendente éxito contratendencia 
al principio básico de no sermonear a los jóvenes, ni de asustarlos 
con el cuco de quienes lo vivieron en carne propia. Por el contrario, 
esta campaña no censuraba, sino que aconsejaba con precauciones 


razonables. 


No discuto este enfoque —de hecho, lo he recomendado en mis 
columnas-—, pero no pensemos que es consistente con la filosofía del 
“Simplemente diga No” o del “Tolerancia cero”; y el consejo franco 
y práctico puede ser visto (y lo es, por ciertos sectores de los medios 
y algunos políticos moralmente conservadores) como una forma de 
conceder terreno desde el principio, socavando los intentos por 
recomendar un código moral más que solo práctico. Los artífices de 
estas campañas deben estar preparados para responder al reclamo 
de que “el Gobierno les está ofreciendo a los jóvenes una guía 
práctica de consumo de drogas”. 


Los mismos problemas surgen con la información del Estado sobre 
educación sexual y anticoncepción, especialmente cuando está 
dirigida a la juventud. Las campañas oficiales están obligadas (si 
buscan ser efectivas) a aceptar que la gente va a transgredir las 
leyes, y a la vez están obligadas a no transmitir el mensaje de que 
se perdona la criminalidad o la inmoralidad. Parte de la prensa 
amarillista del “middle market” está siempre lista para condenar 
cuando esto sucede. 


No sabría decir cómo pueden reconciliarse estas dos presiones 
opuestas; es un conflicto al que a menudo nos enfrentábamos 
cuando yo trabajaba en el Broadcasting Standards Council (Consejo 
de Normas de Radiodifusión). Pero, en mi opinión, es importante 
que, más allá de nuestros intereses personales, políticos, reguladores 
y comentaristas respaldemos el mensaje social que marca la 
diferencia por sobre aquel que simplemente adopta una posición. 


El síndrome del pistacho 


Dije que volvería a la pregunta del targeting. Los autores de este 
libro implícitamente sugirieron una fascinante serie de preguntas. 
Las sugerencias son diversas y no siempre consistentes. Una es que 
las campañas de bien público que censuran son ineficaces y solo 
sirven para irritar o alienar a aquel a quien se apunta con el dedo 


acusatorio. “Condene la acción y no a la audiencia”, dice Alison 
Hoad (capítulo 2), citando la necesidad de identificar al tabaco 
como culpable, no al fumador. Se señala que casi todos los 
fumadores ya manifiestan querer dejar el cigarrillo, así que no tiene 
ningún sentido que se lo gritemos. 


Cierto, pero ¿por qué quieren dejar? En parte, porque la sociedad 
les grita. Sus esposos/esposas/madres/hijos les gritan. Alison Hoad 
y otros tienen razón en afirmar que la estrategia moralizadora no 
funciona con los obstinados fanáticos, incluso es contraproducente. 
Pero una de las influencias que gradualmente puede vencer esa 
obstinación es la incansable presión de sus pares. Me temo que 
moralizar y censurar, por desagradable que parezca, sí juega su 
papel aquí. Puede parecer inútil gritarles “¡Racistas!” a los 
miembros del BNP (British National Party, de extrema derecha), y 
por cierto, la conclusión lógica del enfoque de “meterse en la 
cabeza de la subcultura” puede ser el de abordarla en un lenguaje 
que no condene su racismo, pero por cada obstinado fanático habrá 
diez indecisos en los que las campañas de bien público pueden tener 
algún efecto. 


La vergijenza, que en el capítulo 2 se describe como el elemento 
clave del éxito de la campaña “No conduzca si ha bebido”, 
patrocinada por el Departamento de Medioambiente de Irlanda del 
Norte, a veces funciona. Apelar a la vergiienza no es habitual en el 
discurso de las campañas de bien público, aunque es un recurso 
muy potente. 


Quizás lo que mejor puede unificar las divergencias presentadas en 
este libro es una analogía que yo llamo “el síndrome del pistacho”. 
Todos estamos familiarizados con el ciclo de vida del bol de nueces 
a medida que la noche avanza. La fiesta arranca con el bol lleno y 
casi todos los pistachos se pueden abrir. Ya cuando los últimos 
invitados están yéndose, solo quedan unos pocos pistachos en el 
fondo del bol, en su mayoría cerrados. Las campañas de bien 
público están dirigidas a diversas audiencias, de las que una suele 
ser el pistacho que queda en el fondo del bol: la que hace oídos 
sordos a toda campaña oficial, sea contra el tabaco, contra el que 
conduce alcoholizado, o a las exhortaciones a instalar cerraduras en 
las ventanas. 


Nada funciona con este tipo de público. Es inútil tomar el megáfono 
para transmitirles el mensaje de “deténgase ya”. Es inútil hablarles, 
es inútil sermonearlos. Y puede ser igualmente inútil brindarles 
información que ya conocen. Estamos hablando de una subcultura 
que es en realidad una especie de residuo: los obstinados fanáticos. 
Como señalan John Poorta y Rebecca Morgan en el capítulo 10, 
cuanto más dura sea la nuez que la campaña deba romper, más alto 
debería ser nuestro puntaje en lo que se llama la “calidad de 
respuesta”. 


Pero las campañas de bien público también tienen que dirigirse a 
nuevos y amplios grupos de audiencia que, si bien no son vírgenes, 
están abiertos a mensajes, ideas y hechos nuevos a los que no están 
habituados. No “se las saben todas” y por lo general, ni siquiera han 
pensado en el tema. Las estrategias tendientes a avergonzar, frenar 
e invitar a la reflexión pueden ser muy efectivas con este público. Es 
así como el bol lleno de nueces antes de la fiesta puede ser 
influenciable mediante tonos y mensajes que en el residuo que 
queda después de la fiesta se desperdician. 


Los comunicadores sociales no deberían desalentarse por el hecho 
de que las nueces obstinadas son, al mismo tiempo, el público que 
más hay que convencer y el menos susceptible de persuadir. El 
porcentaje de éxito con el residuo puede resultar desalentador, y 
habrá que aceptar que ciertas actitudes y comportamientos 
acompañarán a estos individuos hasta el fin de sus días. Pero la 
única razón por la que el residuo es residuo es que a todo el resto se 
lo convenció con éxito; y dejar el mensaje bien claro contribuye a 
modificar y reforzar una cultura envolvente que, con el tiempo (y 
más lentamente), derrotará a la obstinada minoría. En este sentido, 
la campaña es indirecta, pero no menos potente por insinuarse de 
manera paulatina en la corriente principal de la cultura, y de allí 
pasar a las nueces cerradas, en formas difíciles de cuantificar. 


Dudo que quede mucho por decirle al que aún fuma, salvo “así es 
como puedes dejar cuando decidas intentarlo”, pero eso no significa 
que nuestro mensaje sea redundante, puesto que ha cambiado y 
continúa cambiando toda nuestra actitud nacional. Yo nunca he 
fumado y nunca estuve tentado de hacerlo, pero ahora soy mucho 
menos tolerante que cuando era joven con el hábito en los demás. 


Toda la sociedad lo es, y ejercemos una influencia en los fumadores 
que quedan. Esas advertencias en el paquete de cigarrillos cambian 
las actitudes del público al cual no están ostensiblemente dirigidas. 
En este sentido, vale la pena detenerse en la evaluación de Poorta y 
Morgan sobre ese elemento difícil de cuantificar en el éxito de una 

campaña, que ellos denominan “el efecto halo”. 


Rendirle cuentas a un público cada vez más 
conocedor de marketing 


El capítulo dedicado a la rendición de cuentas es una contribución 
clave de este libro. Los políticos, los medios de comunicación y los 
ciudadanos mismos se están volviendo más detallistas (incluso 
beligerantes) al insistir en que hay que rendir cuentas del gasto 
público y evaluar sus efectos. Las herramientas conceptuales y 
prácticas para monitorear y cuantificar el valor de las campañas 
sociales en las próximas décadas serán una parte cada vez más 
importante en el arsenal del comunicador social. La rendición de 
cuentas es clave. 


Y aquí me permito la única crítica a todo este fascinante y útil 
ejercicio. Si el éxito en la política y en la administración pública se 
festeja, es importante que también se reconozca el fracaso. Se tiende 
más a reconocer el éxito cuando se identifica y se analiza el fracaso. 
En estas páginas se habla muy poco de campañas de bien público 
que hayan fracasado o que hayan sido menos efectivas. Por 
denigrante que parezca, es importante aprender de errores y 
aciertos. 


Para cerrar, una nota sobre algo que, a mi entender, irá cobrando 
mayor importancia en la publicidad en general, no solo en el sector 
público. Charlie Snow observa (capítulo 3) que, según las 
investigaciones, “a los estudiantes no les gusta que se les venda 
nada; la publicidad inteligente es molesta y está claramente pensada 
para engancharlos con algo; ellos manifiestan querer que se les 
presenten hechos concretos, sin adornos, no velados por ninguna 


artimaña ejecutiva”. 


El público es cada vez más conocedor del marketing. Ve por dónde 
va el anunciante. La resistencia, especialmente a la publicidad 
encubierta, va en aumento. El marketing, en otras palabras, puede 
ser mal marketing. En mi opinión, los profesionales del área 
tardaron en darse cuenta de esto y creo que, tanto en política como 
en lo comercial, el publicitario atento a que su mensaje no sea 
demasiado ingenioso aventajará a aquellos rivales que en apariencia 
son “más profesionales”. 


En este sentido, las campañas de bien público tienen la ventaja de 
poder presentar una imagen más limpia que su contraparte 
comercial. Aunque a veces un tanto aburridas, son recibidas con un 
respeto inconsciente, reconocidas por su propósito de ayudar al 
prójimo, en buena fe, y sin intención de lucro. En una sociedad que 
desconfía cada vez más del móvil detrás del mensaje, este es un 
gran recurso que el comunicador social no debe tomar a la ligera ni 
malgastar en campañas que desvirtúen aquello de lo que no 
tenemos por qué avergonzarnos: la propaganda honrada. 


PRIMERA PARTE 


Finalidad de las campañas de bien público 


Capítulo 1 


Iniciar un comportamiento positivo 


Richard Storey 


MéC Saatchi 


Uno de los desafíos particulares al que nos enfrentamos en las 
campañas de bien público es el de cumplir con objetivos ambiciosos 
en lo que a comportamiento se refiere. 


El fabricante busca aumentar un punto el porcentaje de su 
participación en el mercado; el minorista busca atraer el público a 
su local; la marca de servicios busca mejorar satisfacción del cliente 
por uno o dos puntos. Sin embargo, se pretende que las campañas 
de bien público produzcan transformaciones drásticas en cuestiones 
apremiantes. Las iniciativas presentadas en este capítulo buscaron 
reducir el robo doméstico, los accidentes de tránsito, las heridas y 
muertes por incendio y las enfermedades coronarias. Tarea no 
menor, especialmente cuando las armas de las que disponemos para 
lograrlo son, en definitiva, solo palabras e imágenes. 


Campañas comerciales vs. campañas de bien público 


Al comunicador del ámbito comercial le resulta fácil relacionarse 
con objetivos comerciales, sin especificar cómo desea que se 
comporte el consumidor. Nadie va a criticar al director de 
marketing por querer ganar mercado, por lograr mayor entrada de 
público a su local o por manipular precios, aunque puede ser una 
buena práctica considerar qué clase de comportamiento se requiere 
por parte del consumidor para conseguir estos objetivos. El 
comunicador social no puede ocultarse de manera realista detrás de 
objetivos comerciales tan amplios. Debe interrogar y especificar, 
con la mayor precisión posible, el comportamiento que se quiere 
investigar y cómo accionarlo: un tema que se desarrolla en este 
capítulo. 


Aunque la diferencia no termina ahí. Como muchas campañas de 
marketing comercial actúan en un juego de suma cero, sus objetivos 
comerciales presentan mayormente cambios en la lealtad y 
sustituciones de comportamiento, por ejemplo, llevar al consumidor 
a comprar una salsa en lugar de otra, incentivarlo para que pruebe 
Pepsi y no Coca, alentarlo a posicionar la marca en su mente. Si 
bien estos no son de ninguna manera desafíos simples, se 
concentran en modificar un comportamiento existente y no en 
iniciarlo. 


El desafío de la comunicación social es a menudo el de crear 
comportamientos completamente nuevos. En vez de captar al 
consumidor del competidor, las campañas de bien público enfrentan 
a un “competidor” representado bajo la forma de “no hacer nada” o 
“hacer lo que se hace siempre”. Esto tiene profundas consecuencias 
en las estrategias que se implementan, porque las barreras que hay 
que superar son las actitudes enraizadas, no consideradas o 
autojustificadas. El cambiar hábitos requiere una estrategia que 
enfrente y desafíe estas actitudes arraigadas, apelando comúnmente 
a la peor consecuencia emocional como disparador. 


Una consecuencia interesante es que, con las campañas de bien 
público, se busca lograr objetivos expresados en términos de 
reducción —reducir el delito, reducir los incendios, reducir 
accidentes, reducir, reducir—, alentando al consumidor a iniciar un 
comportamiento, por ejemplo, que sea el primero en tomar medidas 
de prevención del delito, de seguridad en la casa, del uso del 
cinturón de seguridad. Esto requiere una estrategia que inspira un 
comportamiento positivo en temas que son negativos, incómodos o 
penosos. 


Diez temas comunes 


El análisis de una cantidad de casos revela diez temas comunes 
desplegados por las campañas de bien público exitosas para salir 
airosos de este delicado acto de equilibrio. 


1. ¿Qué pueden lograr realmente las comunicaciones? 


El más fuerte entre los débiles es aquel 
que no ignora sus debilidades. 


Proverbio danés, anónimo 


El punto inicial de una campaña exitosa es evaluar, desde una 
perspectiva realista y creíble, la posible influencia de las 
comunicaciones sobre un problema determinado. 


En Advertising Works and How (La publicidad funciona. ¡Y 
cómo!)* Guy Murphy ilustra elocuentemente los pasos que se deben 
seguir para ejercer una influencia positiva en el mercado en su 
totalidad, más que aumentar solo una parte de este. 


Ese enfoque, sin embargo, tiene sus limitaciones cuando se trata de 
reducir problemas como incendios, robos, accidentes o 
enfermedades. En esos casos, es probable que las comunicaciones 
tengan una influencia mínima sobre la causa integral del problema. 
Esto es especialmente cierto en situaciones de comportamiento 
accidental, incidentes casuales o comportamientos iniciados por 
intentos de violar la ley, es decir, cuando la raíz del problema 
excede la influencia inmediata de la víctima. El mensaje tendría que 


llegar muy lejos como para, por ejemplo, coartar el comportamiento 
del ladronzuelo, eliminar la chispa de un enchufe o erradicar el 
error humano al volante. 


Aunque no puede afirmarse que las comunicaciones no tengan 
absolutamente ninguna influencia en todas las situaciones recién 
mencionadas, en muchos casos, ha resultado más efectivo buscar en 
otra parte aquellos comportamientos que sí se puede cambiar. El 
siguiente caso es un excelente ejemplo: 


Caso de estudio: Home Office 


(Principal dependencia gubernamental del Reino Unido, en relación 
con inmigraciones y pasaportes, políticas de drogas, antiterrorismo, 
policía, y ciencia e investigación) 


Cómo la publicidad ayuda a combatir el delito 


El problema 


El autor de esta estrategia evaluó el nivel y el costo de los robos 
domésticos (la conservadora cifra de 100 millones de libras en 1982 
en términos financieros, sin contar el costo humano). Enfrentado 
con un problema de tal magnitud, estimó “aconsejable considerar 
cómo la publicidad podía contribuir a solucionarlo, o al menos, 
disminuirlo”. 


Sin embargo, concluyó: “La respuesta corta es que no puede. Es 
poco probable que la publicidad pueda tener influencia directa 
sobre el comportamiento de los ladrones, con una consecuente 

reducción del delito”. 


En cambio, el equipo se aplicó a encarar el problema desde la 
perspectiva de la potencial víctima, abordando el tema de cómo el 
dueño de casa podría reducir el riesgo de que entraran a robarle. 
Esto, a su vez, condujo a un objetivo mucho más realista de 
comportamiento: recomendar la instalación de cerraduras en 
ventanas para desalentar a los “rateros”. 


La solución 


Esta pieza de acción tangible fue dramatizada mediante la 
identificación de la peor consecuencia emocional del robo 
doméstico. De las muchas ansiedades asociadas a la violación de 
domicilio, las investigaciones cualitativas revelaron que la más 
vívida era la sensación de invasión y violación, un tema que fue 
desarrollado de un modo muy poderoso en el trabajo creativo, que 
presentó urracas invadiendo y saqueando un hogar. 


El efecto 


Este enfoque funcionó porque las ventanas son el punto de entrada 
más común para los ladrones y las cerraduras actúan como freno 
físico y visual. Al ser relativamente económicas y fáciles de colocar, 
la aflicción emocional dramatizada en la publicidad podía 
compensarse de manera simple y sencilla. Por cierto que el análisis 
sobre la efectividad de la iniciativa, centrado en las auditorías de 
comercios minoristas, indicó un sustancial aumento de las ventas de 
cerraduras de ventanas en las regiones en las que se difundió esta 
campaña, además de crear mayor conciencia sobre el tema, lo cual 
es muy alentador. 


Fuente: Home Protection -How Advertising Helps Fight Crime. 
Boase Massimi Pollitt (1982). 


Reconocer la influencia realista de las comunicaciones es, por lo 
tanto, un paso vital para eliminar estrategias de improbable 
efectividad y para reorientar el esfuerzo hacia aquellos aspectos del 
problema en los que se puede influir, en este caso, la seguridad en 
las ventanas. 


En las campañas exitosas, esto se logra invariablemente indagando 
en la causa precisa de los hechos o el comportamiento en cuestión. 


2. Identificar la causa precisa 


Raramente se le pide a la gente que explique su comportamiento, 
particularmente cuando es habitual. Y si se lo hace, las personas 
dan respuestas generales que no explican del todo sus acciones: 
“Nunca lo pensé”, “No tengo tiempo”, “No es algo que me 
preocupe”, etc. 


Para afectar el comportamiento, es imprescindible ver más allá de 
esas respuestas irreflexivas y entender en preciso detalle qué 
subyace bajo las acciones de la sociedad (o la falta de ellas). De los 
casos exitosos IPA se aprende que cuanta más precisión pueda 
aplicarse en esta etapa para explicar el comportamiento, mayor será 
la exactitud con que se indicará la solución estratégica. Existe un 
mundo de diferencia entre la descripción de “colisiones entre 
bicicletas y autos” y “un accidente provocado por un conductor de 
auto que malinterpreta el espacio que necesita un ciclista que se 
corre para doblar a la derecha en medio del tráfico pesado”. 


A veces, es la raíz del problema lo que requiere una comprensión 
precisa; un buen ejemplo son los incendios causados por la freidora 
de papas fritas (campaña 1984). El equipo no solo identificó las 
principales causas del fuego —el excesivo llenado y la falta de 
atención—, sino también los mecanismos de estas causas. Se 
reconocieron dos posibilidades: la subestimación del volumen de las 
papas fritas, lo que hace que el aceite caliente desborde al 
sumergirse la canasta, y la falta de atención debido a alguna 
distracción doméstica imprevista o no intencional, como alguien 
que llama a la puerta o un niño que llora. Estos escenarios precisos 
se reflejaron en la publicidad resultante, lo que dio una sensación 
de realismo y comprensión. 


No obstante, la precisión también puede aplicarse a la falta de 
acción. Mucho puede ganarse a partir del análisis profundo de por 
qué la gente no hace ciertas cosas, como ilustra el siguiente caso. 


Caso de estudio: Health Education Board for Scotland 


(Junta de Educación para la Salud de Escocia) (HEBS) 


Cómo la publicidad fomentó la actividad física 


El problema 


El objetivo de esta iniciativa fue reducir la incidencia e impacto de 
las afecciones cardíacas y los accidentes cerebrovasculares en 
Escocia. Las pruebas indicabanque la actividad moderada, realizada 
con regularidad, podía reducir la incidencia hasta un tercio y el 
índice de mortalidad hasta un 20%. 


Sin embargo, Escocia tenía la proporción más alta de población con 
actividad física mínima (46% vs. 31% en Inglaterra). Esto se 
evidenció aún más en el grupo de edad de 40+, aquellas personas 
con mayor riesgo de enfermedades coronarias y accidentes 
cerebrovasculares. 


La investigación cualitativa identificó múltiples barreras que 
impedían a la gente mayor hacer actividad física. Las típicas 
excusas giraban alrededor del “no tengo tiempo” y “no tengo fuerza 
de voluntad”, aunque más tarde se develaron razones más 
profundas. El ejercicio se asociaba esencialmente con la gente 
joven. Se lo entendía como beneficioso solo asociado al vigor, a lo 
aeróbico, a “correr en shorts” y a gimnasios caros. En síntesis, 
requería un compromiso total. 


De hecho, estas percepciones hacían que el grupo de 40+ 
descartara el “ejercicio”. A su entender, era poco lo que valía la 
pena hacer, dado que carecían del tiempo, el dinero o la inclinación 
a la actividad física intensa. 


La solución 


Abordar estas barreras llevó al descubrimiento de un hecho notable: 
caminando una milla se queman tantas calorías como corriendo una 
milla. El dato facilitó un objetivo muy tangible y accesible: lograr 
que el grupo de 40+ caminara en lugar de tomar el autobús o 
conducir en distancias cortas. 


El mensaje fue transmitido por el entonces capitán del equipo 


nacional de rugby, Gavin Hastings, vocero que le dio credibilidad y 
accesibilidad a la propuesta dentro del grupo de 40+. 


La campaña fue exitosa porque cambió la percepción del caminar 
como una buena forma de ejercicio y tuvo como resultado un 


significativo auge de esta actividad, en comparación con todas las 
demás. 


E 


dile 


El efecto 


Fuente: “Gavin Hastings Really Does Walk on Water” (G. H. 
realmente camina en el agua: Cómo la HEBS utilizó la publicidad 
para aumentar la actividad física en Escocia). The Bridge (1998). 


En este caso, lo que posibilitó la solución “camine una milla” fue la 
comprensión precisa de la resistencia de la gente mayor a la 
actividad física intensa. 


El caso, asimismo, muestra el consecuente e invalorable resultado 
de establecer la causa precisa del comportamiento existente, ya que 
permite identificar lo que probablemente sea el factor más 
significativo para generar el cambio en el comportamiento social, la 
acción tangible. 


3. Indicar la acción tangible 


En una escena de Life of Brian, de Monty Python, Brian se dirige a 
una multitud congregada bajo su balcón, que lo confundió con el 
Mesías. Él predica que todos son individuos de libre voluntad y 
deberían “resolverlo solos”, irse y hacer lo suyo. 


“Sí, todos somos individuos —responden al unísono—. Dinos qué 
hacer, Señor”. 


Si bien lo hace con mucho humor, la escena ejemplifica una verdad 
fundamental de la naturaleza humana: nuestra necesidad de 
liderazgo. Concretamente, más que las proclamas generales, es 
mucho más probable que sea una instrucción precisa y direccional 
la que inicie una respuesta de comportamiento. 


Esta noción se aplica directamente a las iniciativas de bien público. 
A la sociedad le cuesta responder a los mensajes generales sobre 
salud y seguridad. Es poco probable que un “Piense si su casa está 
protegida contra amenaza de robo”, produzca gran cosa mediante 
una acción específica, en tanto que es mucho más probable que un 
“Contacte a su oficial de Prevención del Delito” o “Coloque 
cerraduras en ventanas”, genere una respuesta. Puede que esa 
respuesta no se limite a la acción sugerida. En el ejemplo anterior, 
se anticipó que el efecto de la campaña podía hacerse extensivo a 
las alarmas antirrobo, lo que luego se comprobó. 


Las campañas de bien público de los IPA Effectiveness Awards 
(Premios a la Efectividad otorgados por el Institute of Practitioners 
in Advertising [IPA]) se distinguen por esa traducción de 
macrobjetivos a acciones más pequeñas, más específicas, más 
alcanzables y “tangibles”. Tanto que, en muchos casos, estas se 
convierten en eje de la estrategia. 


El Cuadro 1 contiene algunos ejemplos que sirven para ilustrar este 
punto. 


La belleza de estos ejemplos reside en su absoluta claridad y 
obviedad. Es justo decir que esa simplicidad es muy engañosa. Al 
leer los casos, está claro que solo se llegó a cada solución después 
de mucho pensar, analizar e investigar. 


El que quisiera discutir esto podría considerar, a modo de ejemplo, 
qué acción tangible cabría sugerir para reducir el número de 
muertes por cáncer, los “atracones de alcohol” o el uso de celulares 
mientras se conduce. (Dirigir respuestas vía postal a la dependencia 
gubernamental pertinente). 


Cuadro 1: Ejemplos de macrobjetivos y sus acciones tangibles 
Macrobjetivo Acción tangible 
Reducir robos domésticos. Coloque cerraduras en ventanas. 


Reducir la sustracción de objetos en ve- | No deje objetos de valor y coloque cartelito: 
hículos. “Nada para robar”. 

Cierre el auto con llave en estaciones de ser- 
vicio. 


Reducir las muertes y heridas graves por | Señor conductor: dé más espacio a los ciclis- 
accidentes de tránsito. tas que pasan junto a vehículos estaciona- 
dos o doblan a la derecha. 


Reducir las muertes por incendios en el | Controle las baterías de las alarmas de in- 
hogar. cendio todos los lunes. 

Si una freidora se prende fuego, cúbrala con 
un repasador húmedo (no use agua). 


Aumentar la alfabetización infantil. Léale a su hijo durante el día, no solo a la 
hora de ir a dormir. 


Reducir los embarazos no deseados. Llame a la línea telefónica de ayuda para an- 
ticoncepción de emergencia en vez de cruzar 
los dedos. 


En la práctica, la conveniencia de cualquier acción tangible 


dependerá de que sea significativa y directa en igual medida. Si es 
muy complicada, será rechazada por poco realista. Si es demasiado 
simplista o familiar, será desestimada por no aportar nada nuevo. 


La clave para encontrar este equilibrio reside en entender la 
intransigencia del grupo objetivo. 


4. Tratar con públicos difíciles 


Identificar y priorizar el principal grupo objetivo representa otra 
diferencia importante entre las campañas de bien público y las 
comerciales. 


Aquí se juega una elección difícil entre el público más proclive a 
responder y aquel que necesita cambiar su comportamiento o tiene 
posibilidad de beneficiarse por ello. En cuanto a este principio, las 
prácticas comerciales y de bien público son polos opuestos. 


La empresa comercial busca eficiencia y retorno de la inversión. 
Enfrentada con el imperativo financiero, la inclinación natural es 
seleccionar públicos que tiendan a responder. Las mamás 
preocupadas por la salud tienden a comprar alimentos orgánicos, la 
gente de mediana edad tiende a interesarse por las propuestas de 
seguros de retiro, los jóvenes compran más calzado deportivo, etc. 


En el caso de lo público, el marco para la toma de decisiones es 
completamente diferente. El valor social es más importante que la 
eficiencia. El retorno se mide en términos humanos —valor, 
beneficio, calidad de vida— y no necesariamente en términos 
financieros (aunque los IPA Effectiveness Awards exigen a los 
participantes establecer un retorno financiero). 


Esto tiene un profundo efecto en la selección de público. El 
estratega de la comunicación pública prioriza el grupo que tenga 
más posibilidad de beneficiarse al adoptar un comportamiento 
determinado, por lo general, porque son los que menos lo hacen 
comúnmente. 


Como consecuencia directa, este grupo es el menos inclinado a 
considerar cualquier cambio. Por ejemplo, las investigaciones 
indican que los sectores de alto consumo que viven en zonas 
acomodadas son los que más denuncian el comportamiento 
antisocial, pero se apunta a los sectores de bajo consumo y bajos 
recursos porque son los que más pueden beneficiarse, aunque estén 
menos dispuestos a “delatar” a sus vecinos. 


En el ejemplo anterior sobre el ejercicio físico, la HEBS identificó un 
público de gente mayor reacia a la actividad física, cuando la 
“métrica” de la eficiencia comercial hubiese apuntado a un público 
más joven. De la misma manera, las campañas apuntaron a que se 
cumpliera con el uso del cinturón de seguridad en el asiento trasero, 
con un mensaje dirigido al grupo de 15 a 30 años, que es el que 
siente que tiene el derecho y la libertad de no usarlo. Una 
resistencia emocional de esas características exigió una estrategia 
sumamente emotiva, como se verá más adelante. 


Por cierto, esta decisión altruista de targeting le complica la vida al 
estratega. Dirigirse al público difícil exige estrategias más 
trabajosas, pero es más probable que genere cambios valiosos. 


Afortunadamente, el publicista no está solo en este intento de llegar 
a ese público difícil. 


5. Magnificar el efecto a través de la participación conjunta 


Piense por un momento en el uso innecesario de las bolsas de 
plástico, por ejemplo, en los supermercados. Un vistazo rápido a los 
periódicos e Internet revela que existen hoy no menos de catorce 
organizaciones abocadas al propósito de influenciar al consumidor 
para reducir el uso de bolsas de plástico. No todas están unidas en 
la acción tangible más apropiada, aunque todas están alineadas 
detrás de la misma causa: salvar el planeta. 


Es interesante observar que solo una de estas organizaciones es un 
organismo público. 


Los planificadores de comunicaciones hábiles entendieron que, 
cualquiera sea la iniciativa, existe una cantidad de organizaciones 
alineadas en sus agendas y objetivos, que pueden hasta ser 
idénticos. Es, por lo tanto, una práctica común comprometer a 
dichas organizaciones como socios y cotransmisores del mensaje. En 
general, está en el interés de los socios acordar, dado que ellos 
también habrán llegado a la misma conclusión: un problema 
compartido es un mensaje duplicado. 


La colaboración puede adoptar la forma de financiación conjunta, 
provisión de espacio publicitario y otras oportunidades de mensaje, 
o compartir iniciativas en general, material de campaña, equipos, 
etc. 


Las autoridades de bomberos de Irlanda del Norte garantizaron el 
patrocinio del sector privado a través de un fabricante de alarmas 
de incendio que contribuyó con el 50% de su espacio televisivo. 
Claramente, la iniciativa funcionó en términos comerciales así como 
en los del interés altruista. 


El Home Office se asoció a los concejos locales y a las playas de 
estacionamiento comerciales para difundir mensajes recordatorios 
en parquímetros, tickets y barreras de estacionamiento, en los que 
se recomendaba no dejar objetos de valor a la vista. Está claro que 
el interés de estos socios fue reducir el delito en sus instalaciones y 
alrededores. 


Incluso, allá por 1982, la campaña de cerraduras en ventanas contó 
con la participación de oficiales de Prevención del Crimen y 
organizaciones comerciales preocupadas por la seguridad 
doméstica, con el objetivo establecido de generar un impulso que 
contribuyera a sus esfuerzos. 


Así como asociarse con otros comunicadores influyentes ayuda a 
extender el alcance del mensaje, la cobertura individual no puede 
garantizar una campaña efectiva. Los publicistas deben encontrar la 
manera de maximizar el poder emotivo de su mensaje. Tenemos 
aquí varios casos que resaltan el poder de aprovechar la peor 
consecuencia emocional. 


6. Resaltar la peor consecuencia emocional 


Numerosos estudios han identificado que el estímulo emocional 
genera mucha más reacción que los argumentos puramente 
racionales, cuando de cambiar opiniones y provocar respuestas se 
trata. 


Muchos casos de campañas de bien público van un paso más allá y 
maximizan el impacto y la intensidad del problema desde una 
perspectiva emocional. Identifican y dramatizan la “peor 
consecuencia emocional” de su tema. 


Un aprendizaje clave aquí es que este disparador emotivo es rara 
vez una deducción directa y obvia del problema. A menudo, la falta 
de inclinación a la acción de un público difícil revela que es inmune 
a las consecuencias directas de ese problema. Esto suele ser 
racionalizado con respuestas como “A mí no me va a pasar”; “Le 
pasa solo a la gente estúpida/descuidada/desafortunada”; “Están 
magnificando el problema, no es tan grave”, y la puramente 
beligerante “Ya sé, pero a mí no me molesta tanto”. 


Por ejemplo, al abordar el delito vehicular, el Home Office y RKCR/ 
Y8R identificaron que el robo de objetos en vehículos era 
considerado algo inevitable de la vida, “algo esperable y tolerable, 
como el mal tiempo”. Lejos de temer este tipo de delito, el público 
estaba predispuesto a desestimarlo. La pérdida de objetos en sí no 
era el peor aspecto del delito. La gente sabía, cortesía de su agente 
de seguros mediante, que podían reemplazarse, así que el tema no 
pasaba de ser una complicación. 


Para destrabar esta clase de resistencia, es útil obligar al 
consumidor a que imagine que ha sufrido el incidente relatado, y 
hacerlo pensar en cómo se sentiría en esa situación. Esto se hace a 
través de escenarios y técnicas de investigación proyectiva, o con el 
método más directo de entrevistar a gente que en verdad pasó por 
eso. En cualquiera de los dos enfoques, el aprendizaje de casos 
efectivos es buscar el aspecto emocional más resonante de la 
situación. 


En el caso de robo doméstico antes citado, se documentó un 


fenómeno similar al del delito vehicular: el robo de objetos en sí era 


menos preocupante que la idea de extraños que invadían el 


domicilio. “Invasión” disparó muchas emociones relacionadas, todas 


ellas sumamente perturbadoras: violación, intrusión, para algunas 


mujeres, incluso violación física. 


Un resumen de las peores consecuencias emocionales de otros casos 


ilustra que los peores miedos no son siempre el resultado más 
directo del problema, sino frecuentemente un aspecto relacionado 


con este (ver Cuadro 2). 


Problema 


Peor consecuencia emocional 


Violación. 
(Intrusión y degradación del espacio personal). 


Sustracción de objetos en vehículos. 


No usar cinturón de seguridad en el asiento 
trasero. 


incendios en el hogar. 


Embarazos no deseados. 


Desestimación. 
(Por ejemplo, un estéreo de 200 libras 
robado por solo 10 libras). 


Culpa por riesgo de matar/conductor/otro pasajero. 
(El pasajero del asiento trasero actúa como proyectil 
mortal). 


Culpa por negligencia. 
(Responsable de las muertes de quienes dependen 
de uno). 


Sentirse sola. 
(Temor a ser criticada por extraños por sexo sin pro- 
tección). 


Donación de sangre. 


Ruidos molestos. 


El desamparo del otro. 
(Familias que dependen de uno, que esperan su san- 
gre). 


Aislamiento. 
(Desesperanza, enojo, interrupción sin ningún medio 
aceptable de lidiar con la situación). 


En el caso del uso del cinturón en el asiento trasero, dos 
organizaciones que trabajaron en diferentes zonas geográficas 
llegaron a similares conclusiones de la peor consecuencia emocional 
y el modo más eficaz de utilizarla. 


Casos de estudio: GB e Irlanda del Norte 


Cómo la publicidad salvó vidas 


El problema 


Seis años después de sancionarse la ley sobre el uso obligatorio de 
los cinturones de seguridad en los automóviles, menos de la mitad 
de los pasajeros que viajaban en el asiento trasero usaban los 
cinturones, un problema que le costaba al país 210 millones de 
libras al año en muertes y heridas. La publicidad fue necesaria para 
lograr que un requisito legal se volviera algo natural, y transmitir el 
mensaje de que su incumplimiento era moralmente inaceptable, de 
la manera en que se había hecho con la campaña para no conducir 
cuando se bebe. 


El grupo objetivo era difícil: jóvenes entre 15 y 30 años que no solo 
viajaban seguido en el asiento de atrás, sino que no tenían ninguna 
intención de ponerse el cinturón. 


Racionalizaban su complacencia con una serie de excusas. Usar 
cinturón no era cool y era socialmente excluyente. Se sentían 
incómodos, no se sentían vulnerables —podían sostenerse bien solos 
e iban cerca—, no querían que el conductor pensara que 
desconfiaban de él. La multa miserable de 20 libras por 
incumplimiento parecía afianzar su complacencia. 


Sin embargo, las investigaciones identificaron una causa más 
profunda: sentían que no usar cinturón era una elección personal. 


No afectaba a nadie más que a ellos mismos y era, por lo tanto, una 
libertad a la que tenían el derecho moral. Como consecuencia, ese 
grupo era inmune a la sugerencia de que, con su comportamiento, 
podían causar su propia muerte. Era un riesgo que sentían que 
tenían el derecho de asumir (y además, no les iba a suceder a ellos). 


La solución 


Basados en ese análisis del problema, los equipos de Gran Bretaña e 
Irlanda del Norte llegaron a soluciones similares. Dramatizaron lo 
que implicaba para los otros ocupantes del vehículo con el fin de 
hacer entender la inmoralidad de no usar cinturón. Se comprobó 
que alrededor de 100 personas que viajan en el asiento delantero 
mueren en choques a causa de este problema. 


La dramatización reveló la peor consecuencia emocional: la culpa 
de ser responsable de la muerte de otra persona. Ese acto de 
libertad personal pasó a entenderse como acto de irresponsabilidad 
moral. 


El efecto 


El análisis reveló una amplia reconsideración del tema entre los 
jóvenes, con cambios importantes en la percepción de lo que 
significaba no usar el cinturón como hecho inaceptable, lo que a su 


vez trajo aparejado un repentino e igualmente importante cambio 
de comportamiento, ya que hubo un aumento del 23% en el uso del 
cinturón de seguridad en el primer año. Dicho de otra manera, se 
salvó una vida por cada diez bolsas de aire accionadas. 


Fuentes: Rear Seatbelts - Sudden Impact: How Can We Measure the 
Cost of a Life? Abbot Mead Vickers (2000); “Damage: No Seat Belt — 
No Excuse. McCann-Erickson Northern Ireland (2002). 


Es evidente que, en este caso, provocar conmoción y confrontar era 
lo apropiado y efectivo. Aunque también está claro que, para tratar 
con determinados individuos, se necesita un tono asertivo, 
tendiente a conferirles el sentimiento de que son dueños de sus 
propias acciones. Aun puede aprovecharse la peor consecuencia 
emocional, pero como un medio para transmitir comprensión y 
aliento. 


Aquí la clave del éxito está en desarrollar un tono de voz apropiado. 


7. Tono de voz que implique autoridad 


El comerciante siempre manifiesta que la relación con el 
consumidor es su capital más importante. Un director de marketing 
de alimentos para mascotas una vez declaró: “Nuestro negocio no se 
basa en fabricar y vender 300 millones de latas de comida para 
gatos, sino en preservar la fidelidad de cinco millones de clientes”. 


Hoy es moda valorar la relación con el consumidor en términos de 
diálogo interactivo, de modo que los clientes ayuden a crear el 
contenido de la marca. En cambio, en el sector público, con sus 
temas difíciles y públicos igualmente difíciles, existe un beneficio 
más tradicional en el tono de voz al que apela el publicista para 
involucrar a la audiencia. 


La verdad lisa y llana es que a la gente no le gusta que le digan lo 
que tiene que hacer, especialmente si es el Gobierno quien se lo 
dice. El ya de por sí difícil tono de voz padre-hijo se torna más 
problemático cuando viene de una autoridad. En muchas iniciativas 
de campañas efectivas, por lo tanto, se ha puesto especial énfasis en 
establecer una “buena” relación con el público, desplegando más 
formas de congraciarse con él que simplemente de hablarle. 


En una campaña contra los ruidos molestos en Irlanda del Norte, los 
autores identificaron a la “víctima” como grupo objetivo y no al 
responsable del ruido. Se reconoció la peor consecuencia emocional 
en la sensación de aislamiento que provoca el sometimiento al ruido 
y a las presiones sociales asociadas a él. Desarrollaron un tono de 
voz tranquilizador para hacerles saber a las víctimas que sus 
sentimientos de desesperanza, enojo y aislamiento eran 
absolutamente válidos. El mensaje: “Usted está autorizado a 
quejarse” era aquí central. Este enfoque condujo a un aumento del 
44% en llamados para denunciar ruidos molestos. 


En un área aún más sensible, la Health Education Authority adoptó 
un enfoque similar. 


Caso de estudio: Health Education Authority (Autoridad para la 
Educación Sanitaria) 


Cómo la publicidad contribuyó a prevenir el embarazo no 
deseado 


El problema 


Suponiendo que la publicidad poco influye en la inclinación de las 
personas a las relaciones sexuales, existen tres medios realistas de 
prevenir un embarazo no deseado. Primero, recomendar los 
servicios de planificación familiar; segundo, el aborto (por cierto, 


como último recurso); y tercero —tema del trabajo en cuestión- la 
anticoncepción de emergencia. 


En un tema tan emotivo como este, el tono del enfoque era 
claramente crítico. En esta instancia, los autores identificaron una 
serie de malentendidos racionales sobre los productos disponibles, 
resumidos de la manera más gráfica con el nombre no oficial de “la 
píldora del día después”. Ante el hecho de que la mayoría 
desconocía que esta podía tomarse hasta 72 horas después del acto 
sexual inicial sin protección, había allí un claro rol de 
comunicaciones racionales que cumplir. Se redefinió el producto 
con el nombre de “anticoncepción de emergencia”, lo que 
adecuadamente lo posicionaba como producto de último recurso 
(más que como método habitual), que podía utilizarse hasta tres 
días después del sexo sin protección. 


No obstante, la investigación cualitativa reveló que existían otras 
barreras de mayor complejidad emocional que limitaban la 
aceptación del recurso, barreras centradas en la ansiedad que 
generaba el trámite de adquirir la píldora. Por ejemplo, la 
vergiienza de hablar con desconocidos como la secretaria del 
médico por consultar sobre anticoncepción de emergencia. El temor 
a la crítica por haber practicado sexo sin protección las frenaba. Se 
sentían así solas y aisladas, sin nadie a quien confiarle sus miedos. 
Ante esta disyuntiva, “arriesgarse” y no hacer nada parecía la 
opción más aceptable. (Aparte, lo más probable era que no les 
sucediera a ellas). 


La solución 


Dadas estas barreras, era importante que la solución fuera tanto 
perceptiva como de apoyo. Con deliberación y sensibilidad, se 
abordó la peor consecuencia emocional, reflejando el aislamiento 
que siente la mujer en riesgo. Crucialmente, sin embargo, lo hacía 
de manera contenedora y tranquilizadora. Se seleccionó un tono 
deliberado de verdad contundente. Buscaba normalizar el tema, no 
evitarlo. Traía términos de alguna amiga informada y servicial, para 
dar tranquilidad y consejos basados en hechos. 


El mensaje “Si tu anticonceptivo te falló anoche, no estás sola” 
comunicaba todos estos valores, además de reposicionar con 
delicadeza la culpa en un preservativo ineficaz más que en un 
entusiasmo desinhibido e irresponsable. A partir de esto se 
estableció un punto de acción tangible: “Llama a nuestro servicio 
telefónico de ayuda en vez de cruzar los dedos”. 


El efecto 


El análisis indica que la campaña funcionó en virtud del delicado 
equilibrio entre tono comprensivo e información concreta. Se 
corrigieron los malentendidos respecto del lapso de tiempo válido 
para su uso, aumentó la propensión a utilizarlo (de ser pertinente) y 
los profesionales de la salud encuestados reconocieron la influencia 
de la campaña en alentar a las mujeres a buscar ayuda. 


Fuente: Accidents Will Happen —-Making It Possible to Be Wise After 
the Event. BMP DDB Needham (1996). 


Desarrollar un tono de autoridad es claramente un enfoque efectivo 
para llevar a la audiencia a estar “del mismo lado” que el mensaje. 


Otro desafío al que se enfrenta el comunicador social es el de 
representar su tema de manera creíble y realista y a la vez relevante 
en lo personal. 


8. Superar la negación: “No soy yo” 


Una de las causas más comunes de apatía e inacción entre el 


público difícil es su inherente instinto de negación. Es más fácil 
encontrar formas de desechar y negar un estímulo que no conviene 
a nuestras creencias, actitudes y deseos, que aceptarlo y cambiar 
nuestra perspectiva. La más mínima discrepancia o ambigiedad 
bastará para “eximirnos” de cualquier mensaje con el que no 
queremos estar de acuerdo. 


Es así como las personas estarán de acuerdo en que fumar mata, 
pero que mata a los otros; el exceso de velocidad es algo atribuible 
a los motociclistas imprudentes, no a la gente común que circula en 
zonas de 30 millas (45 km)por hora; y los ataques cardíacos son 
propios de personas mayores que ellas. 


Trasponer esta negación del “a mí no me va a pasar” es un desafío 
común para los publicistas del sector público, especialmente cuando 
se trata de identificar a víctimas y audiencias en riesgo. Las 
investigaciones de prueba previa a menudo indican el riesgo de 
retratar a una víctima ante la cual el público inmediatamente 
reacciona con “yo no”. Por definición, cualquiera que es presentado 
como víctima va a ser diferente en algún sentido y el público con 
todo gusto se aprovecha de esa diferencia como excusa para 
disociarse. 


El desafío creativo está en encontrar las maneras de presentar un 
escenario creíble y realista, sin ser tan específicos como para que el 
público pueda excusarse. 


En el caso del delito vehicular, la agencia halló que es más efectivo 
representar y personificar al delincuente que a la víctima. Esto les 
permitió ilustrar la peor consecuencia emocional del delito en el 
sentido más general, sin tener que especificar a quién le sucede. 


Para el delito doméstico, se llevó la estrategia un paso más allá, 
personificando a los delincuentes como urracas (ver págs. 5-6) y 
sugiriendo el efecto en la víctima a través de los objetos que alteran 
y violan. Esto provocó un fuerte impacto por ser representativo de 
la situación pero de un modo general, a través de una metáfora. 


Un equilibro similar entre realidad y generalización se logró en el 
siguiente caso de estudio pensado para reducir el impacto de los 
incendios. 


Caso de estudio: Fire Authority for Northern Ireland 
(Autoridades de Bomberos - Irlanda del Norte) 


Cómo la publicidad educó al público en prevención de 
incendios 


El problema 


La publicidad puede tener algún efecto en la causa de ciertos 
incendios, por ejemplo, educando a la gente para que no fume en la 
cama o recomendándole que coloque bien las velas. Aunque de 
poco sirve para prevenir incendios cuando la causa excede al 
control humano (por ejemplo, una falla eléctrica). Sin embargo, sí 
puede reducir muertes y heridas al instar a tomar precauciones. En 
esta campaña en Irlanda del Norte, se concluyó que el mensaje 
principal debía centrarse en las alarmas de incendio, dado que son 
el mayor determinante de seguridad una vez iniciado un incendio. 
Como existía una alta penetración de ese producto, pero bajo 
mantenimiento, el mensaje fue muy tangible: Controle las baterías 
de su alarma de incendio todos los lunes. 


El mensaje se complementó con cuatro recomendaciones 
específicas: colocar velasencendidas en lugares seguros, nunca 
llenar la freidora más de un tercio, cerrar las puertas a la noche y 
tener un plan de escape. 


Sin embargo, el problema mayor que se identificó fue “la apatía 
ante la amenaza para la vida”. El público era proclive a ignorar casi 
todos los mensajes con la excusa de que “nunca podría pasarme a 
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mi”. 


El fenómeno era tan fuerte que el equipo eligió no mostrar 
personajes ni protagonistas en la publicidad. Las investigaciones 
revelaron que la audiencia encontraba rápidamente razones para no 


identificarse con los personajes y, por ende, con el escenario que se 
mostraba, aun cuando la gente y sus circunstancias eran similares 
(si no idénticas) a la audiencia. En lugar de crear compromiso, el 
mostrar personas generaba excusas para desentenderse. 


La solución 


Dado que el realismo creíble cobró cada vez mayor importancia, el 
equipo franqueó la barrera, y se avocó a visitar, estudiar y 
finalmente recrear escenas de incendios reales. La imagen que 
mejor capturó esa realidad fue la de las huellas de manos 
manchadas de hollín en las paredes. El equipo empleó un recurso 
similar en el trabajo creativo, con mensajes desesperados 
garabateados con hollín. 


El recurso permitió que la campaña transmitiera un sentido de 
realidad, sin mostrar a la víctima ni al grupo objetivo, y eliminando 
así la posibilidad de que el espectador se desentendiera. 


El efecto 


Los resultados indican que el enfoque afectó a la mayor audiencia 
posible: un 60% se vio influenciado y decidió llevar a cabo algunas 
de las iniciativas prescriptas. Como consecuencia, se redujeron los 
incendios domésticos en un 14% y las heridas por incendios en un 
12%. 


Fuente: Fire Authority for Northern Ireland -Writings on the Wall. 
Ardmore Advertising (2005). 


Es este un ejemplo de una representación creativa del problema que 
fue a la vez sumamente realista y, sin embargo, lo suficientemente 
general como para que nadie pudiera evadirse. 


Reposicionar las percepciones del problema es un enfoque 
alternativo. 


9. Reposicionar el problema 


Dijimos antes que el marketing de bien público debe, casi por 
definición, buscar las audiencias más difíciles. Al hacerlo, tiene que 
superar la apatía, la negación, la disociación y muchas otras 
barreras que impiden a ese público difícil comprometerse con el 
problema. 


Con frecuencia, la mejor manera de hacer esto es cambiar la forma 
en que perciben el problema. 


Al alentar a la donación de sangre, el Scottish National Blood 
Transfusion Service (Servicio Nacional de Transfusión de Sangre de 
Escocia) se encontró con una escasez de donantes, empeorada por la 
crisis de vCJD (una variante de la enfermedad de Creutzfeldt 
Jacob). Se observó que las formas de representar el problema 
despertaban compasión, pero poca acción. Todos pensaban que 
otros irían a donar. Así que, sutilmente, se replanteó el problema, 
apartándolo de la escasez de donantes y reorientándolo hacia 
pacientes específicos que esperaban el llamado de personas en 
particular para que donaran sangre. El reposicionamiento de lo 
general a lo personal fue cuatro veces más efectivo para el 
reclutamiento de nuevos donantes”. 


En 1982, una campaña para reducir accidentes de ciclistas 


reposicionó el tema culpando a los conductores. Mostró que el 
problema no era causado por el comportamiento errático de los 
ciclistas inexpertos, sino por la soberbia de los dueños del volante 
que no dejaban espacio a las bicicletas cuando había mucho 
tránsito. 


El siguiente caso de delitos relacionados con vehículos es un 
ejemplo académico de cómo se involucra el público al reformular 
las percepciones de la causa de un problema. 


Caso de estudio: Home Office 


Cómo la publicidad redujo la sustracción de objetos en 
vehículos 


El problema Las investigaciones revelaron que el público había 
llegado a aceptar que les robaran objetos de sus autos como un 
hecho de la vida. Se resignaba a que se debía a delincuentes 
malvados y ponían toda la responsabilidad en el sistema de 
Justicia Criminal. Si se utilizaba la publicidad para sugerir que 
el público mismo juega un rol en combatir este tipo de delitos, 
se corría el riesgo de ser descalificados por interpretarse que el 
Gobierno se desentiende del problema. 


La solución La solución residía en entender las causas y usarlas 
para reposicionar al delincuente en la mente de la potencial 
víctima. 


El análisis de las estadísticas y las entrevistas a los sujetos 
implicados ilustraron un vívido panorama de los actos de 


oportunismo marginal, como el de un adolescente con poco o nada 
que perder en la sociedad que ve la oportunidad en unas monedas 
sueltas debajo del freno de mano. Es decir que el enemigo no era un 
“criminal” siniestro y temerario, sino un oportunista casual al que 
había que burlar. 


AHORA EVAINUACIÓN 


earlo y librarsEldddóúrede.vtkóceddmeskal 
4cer nada. Tomar acciones preCembúiiastamiento qu 


ACTITUD 
RESPUESTA 


El presentarles esta personificación a las potenciales víctimas 
despertó una poderosa respuesta emocional. El enojo no se debía a 
la pérdida de posesiones valiosas, sino a la falta de remordimiento 
de los delincuentes por sus acciones. Los enfurecía la idea de las 
posesiones personales que se descartaban sin pensarlo, un estéreo 
de auto de 200 libras vendido por solo 10 libras, o romper una 
ventana para llevarse una cartera que no contenía nada de valor. 


La agencia aprovechó esa indignación para transformarla en la 
determinación de impedir que el ladrón casual se saliera con la 
suya. La publicidad mostraba los delitos vehiculares desde el punto 
de vista del ladrón, lo cual tuvo el efecto de “humanizar” al 
delincuente y aumentar en la sociedad el deseo de burlarlo. 


El efecto 


La campaña fue efectiva porque generó un sentido de 
responsabilidad compartida (sin decirlo abiertamente, lo que 
hubiese sido muy criticado). Aumentó la percepción de 
responsabilidad personal, al igual que la conciencia de cuan fácil es 
prevenir hechos de esta índole. En conjunto, en cinco años se llegó 
a disminuir la incidencia en un 37%, superando el objetivo del 
30%, con un ahorro de 590 millones de libras en costos por delito 
vehicular. 


Fuente: Vehicle Crime Prevention. Crime Doesn't Pay, but 
Advertising to Stop It Does. RKCR/ YER (2006). 


Esta campaña, como muchas otras, fue efectiva por haber logrado 
un buen equilibrio entre motivaciones negativas y positivas, el tema 
final de este capítulo. 


10. Equilibrar alarma y tranquilidad 


Está claro que no existe una fórmula para campañas de bien público 
efectivas. Aunque, en ese intento por instigar un comportamiento 
nuevo, es necesario desplegar un equilibrio de motivaciones 
positivas y negativas en las comunicaciones. Aquí sí emerge un 
patrón consistente: la cuidadosa alianza entre alarma y 
tranquilidad. 


En la mayoría de los casos referenciados en este capítulo se 
despliega la combinación de lo negativo (a menudo en la forma de 
la peor consecuencia emocional) y lo positivo (a menudo en la 
forma de un tono de voz de autoridad y una acción tangible 
relativamente fácil). 


Es común poner el énfasis de cada enfoque en lo negativo, según 
conviene al tema y las actitudes arraigadas del grupo objetivo. Pero 
la alarma siempre se detona con una acción tangible positiva y 
posible. 


Con frecuencia es el contraste entre la intensidad de la alarma 
emocional y la simplicidad de la solución lo que, al hacer parecer el 
problema peor de lo que es y la solución como algo posible, motiva 
a actuar (ver Cuadro 3). 


El último ejemplo del Cuadro 3 ilustra un uso particularmente 
creativo de combinación de consecuencias negativas y 
comportamiento positivo. Esto se describe en más detalle en el caso 
de estudio siguiente. 


Cuadro 3: Resolver problemas difíciles con soluciones simples 


Problema Peor consecuencia Acción tangible 
emocional 


Sustracción de objetos Desestimación. Cierre el auto con llave en 
estaciones de servicio. 


Incendios en el hogar. Culpa por la negligen- Controle las baterías de las 
cia. alarmas de incendio todos los 
lunes. 
Embarazo no deseado. Llame al servicio de ayuda telefó- 
nica en vez de cruzar los dedos. 


Otros esperan, Llame ahora. No postergue. 
desvalidos. 


Accidentes de ciclistas. Egoísmo, error de no Señor conductor: deje más espa- 
anticipar. cio a los ciclistas para pasar junto 
a vehículos estacionados. 


Donación de órganos. Inscríbase y salve una vida. 


Caso de estudio: Scottish Executive (Gobierno escocés) 


Cómo la publicidad aseguró vida después de la muerte 


El problema 


El Scottish Executive y The Union abordaron este problema 
mediante el marcado contraste entre las peores y las mejores 
consecuencias de la donación de órganos. Dadas las estadísticas del 
91% vs. 23%, su enfoque crítico y despiadado se centró en provocar 


una acción, no solo en la intención de actuar. 


Dramatizaron la consecuencia de la inacción de modo real, personal 
y muy emotivo: la muerte de un extraño que desde la página te 
mira. 


Por contraste, expresaron la acción tangible - inscribirse como 
donante de órganos- en oposición directa, el regalo de la vida. 


En la campaña se utilizó el contraste entre dos posibles resultados 
como origen del drama. Relaciones públicas (PR) y publicidad 
trabajaron juntos, presentando los extremos opuestos del 
argumento, y simultáneamente donde fuera posible. 


Transplant crisis as 

50 Scots a year die 

waiting for surger => 
| KILL JILL) 


YES) 


Crisis de trasplantes. MATA A JILL 

Cincuenta escoceses mueren NO SI 

al año en espera de cirugías. Inscríbase como donante de órganos 
0845 60 60 400 


El enfoque fue particularmente efectivo porque obligaba a elegir un 
resultado. No daba la opción de no decidir. Posicionó el deseo 
natural de postergar como equivalente a dejar morir a alguien. 
Asimismo, canalizó hacia el llamado a la acción el deseo natural de 
no querer ver morir a un extraño inocente. 


El efecto 


Como resultado, Escocia registró un aumento del 33% en 


inscripciones vs. un control de 6,5% en Inglaterra, donde no se 
realizó la campaña. 


Fuente: Organ Donor Recruitment. Life After Death —The Difficult 
Business of Signing People Up to Organ Donation. The Union 
(2007). 


Lo que aprendimos 


La publicidad de bien público comúnmente se enfrenta al desafío de 
incitar a la sociedad a hacer algo que debería hacer, pero no hace. 
Los temas discutidos en este capítulo dan lugar a diez preguntas que 
usted,como comunicador, puede hacerse si espera solucionar un 
desafío semejante. 


¿Cuáles son los aspectos del problema en los que, siendo realista, 
las comunicaciones no tienen posibilidad de tener influencia? 


¿Precisamente por qué ocurre el problema? 


¿Cuál es la audiencia que más puede beneficiarse por hacer algo 
para intentar solucionar el problema? 


¿Cuál es para la gente “la peor consecuencia emocional” del 
problema? 


¿Qué “acción tangible” simple y posible quiero que tome el 
público? 


¿Cuál es el tono de voz con más probabilidad de dar la imagen de 
autoridad a la audiencia? 


¿Cómo presentarles el problema de manera realista y a la vez 


general? 


¿Cómo reposicionar el problema para hacerlo más difícil de 
ignorar? 


¿Con quién puedo asociarme para compartir las comunicaciones? 


¿Cómo abordar el equilibro entre alarma y tranquilidad? 


Capítulo 2 


Reducir el comportamiento negativo 


Alison Hoad 
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El Gobierno es el único anunciante del Reino Unido que se propone 
lograr que la sociedad deje de hacer algo, o que comience a hacer 
algo o que continúe haciéndolo. 


Cualquier otro dinero asignado a medios de comunicación en Gran 
Bretaña se gasta en motivar a hacer algo, sea comer budines MeS — 
los del chocolate derretido en el medio, mmmmm...—, beber Stella 
Artois o asociarse a la cobertura médica de BUPA. Mucho dinero del 
Gobierno también se gasta en motivar al público, sea para alistarse 
en el ejército, para aprender a leer o para pagar una licencia de TV. 
Los casos IPA* nos muestran en detalle esa excepcional habilidad de 
la publicidad para motivar a hacer estas cosas puntuales (y muchas 
otras más). 


Los casos comentados en este capítulo son especiales porque 


apuntan a desmotivar: dejar de fumar, no beber alcohol si se 
conduce, o no tomar remises ilegales luego de una salida nocturna. 


¿Yo qué gano con eso? 


Está claro que las personas que se sintieron motivadas por una de 
las campañas antes mencionadas eran las que obtenían algún 
beneficio. La campaña de alimentos M8S promete pura indulgencia; 
la campaña de Stella Artois conjura su origen provenzal para 
asegurarle al bebedor que eligió bien; y la campaña de 
reclutamiento para el ejército motiva a unirse a las filas ofreciendo 
oportunidades de entrenamiento para lograr una capacitación que 
va más allá del ejército (ver Ilustración 1). 


En riguroso contraste, la publicidad de bien público debe alentar a 
la gente a que cambie su comportamiento, incluso, y con 
frecuencia, cuando aparentemente no va a “ganar nada” con eso, es 
decir, nada inmediato o concreto, porque el beneficio es un tanto 
invisible. Es evitar un daño, ni siquiera daño real, sino potencial. 
Así que, aun cuando en efecto las personas abandonan ese 
comportamiento riesgoso, no experimentan el beneficio de manera 
activa. Nunca sabrán si habrían contraído cáncer por fumar, si 
habrían sido violadas por tomar un remís ilegal o si habrían 
provocado un accidente por conducir bajo la influencia de alcohol. 


Publicidad motivadora vs. publicidad desmotivadora 


Lo que hace que la tarea de desmotivar sea aún más difícil es que 
no solo el beneficio es “invisible”, sino que, en muchos casos, 
también lo es el peligro. Comúnmente, la gente no cree que el 
comportamiento sea riesgoso o que el peligro caerá sobre ellos. 
Todos sabemos de parientes que vivieron cien años y fumaban 
varios atados de cigarrillos por día. O de amigos para quienes el 
sexo sin protección es moneda corriente y nunca se pescaron 
siquiera un resfrío. Con frecuencia, el peligro no se ve claro ni 
actual. 


Otro desafío es que, a menudo, lo que constituye un 
comportamiento riesgoso a la clara luz del día, lo parece menos 
cuando uno se encuentra en un estado menos racional, después de 
algunos tragos, al fin de una salida nocturna o en el calor de un 


momento apasionado. 


Figura 1: Publicidad motivadora vs publicidad desmotivadora 


Motivating Demotivating 


MES Anti-Smoking 


Stella Artois Anti-Drink Driving 


Entonces, por toda clase de razones, conseguir que el público deje 
de hacer algo que es potencialmente perjudicial para ellos o para 
los demás, es toda una tarea. 


Existen numerosas lecciones de publicidad convencional, o también 
definida como motivadora, que pueden aplicarse a la publicidad 
“desmotivadora”. Sin embargo, existen asimismo algunos desafíos y 
aprendizajes generales que son propios de las comunicaciones 
desmotivadoras, y de eso trata este capítulo. No hay respuestas de 
“talle único” y muchas campañas se oponen a una o dos de estas 
“lecciones”, que son simples observaciones de lo que parece haber 
funcionado. 


1. Cómo lograr que la gente escuche el mensaje “no lo haga” 
(sin que eso sea contraproducente) 


Por suerte no somos autómatas. Solo porque nos piden que no 
hagamos algo, no significa que no vayamos a hacerlo. En muchos 
casos, es precisamente el hecho de que nos digan que no tenemos 
que hacer algo lo que nos predispone mal. Incluso hasta puede 
provocar el efecto de que queramos hacerlo aún más. Eso es lo que 
puede llamarse la paradoja de no pisar el césped (Figura 2). 


Figura 2: La paradoja de no pisar el césped 


Si ha observado alguna vez a los niños, sabrá que, cuando se les 
dice que no hagan algo, rara vez colaboran en primera instancia. Si 
lo hicieran, entonces la frase “¿cuántas veces tengo que decírtelo?” 
no sería tan conocida como lo es hoy. A medida que los niños van 
tomando conciencia de que son seres distintos, empujan los límites 
y se portan mal como forma de ejercer su independencia. Ese 
impulso rebelde puede ser muy contagioso. Si le decimos a un niño 
pequeño que no se ponga el plato de sombrero y lo más probable es 
que él, y todos los demás niños si está acompañado, se pongan 
platos y tazas en la cabeza. El reflejo de rebeldía se intensifica con 
la edad. Los adolescentes hacen alarde de su desobediencia, 


haciéndose los haraganes o acopiando una orden de 
comportamiento antisocial? como si se tratara de una distinción. O 
puede que opten por el ocultamiento, diciéndoles a sus padres que 
no fuman o no toman drogas, solo para hacerlo en ausencia de las 
figuras de autoridad. Si cree que esta respuesta se limita 
exclusivamente a niños o adolescentes rebeldes, pregúntese cuántas 
veces usted mismo ha sentido el impulso de desobedecer los carteles 
(Figura 3), sencillamente porque están ahí. 


Figura 3: Carteles “No” 


No comer-fumar-beber- Por favor no arroje No correr 
Arrojar desperdicios piedras a este cartel 
Gracias 


Entonces, es necesario tener en cuenta que toda comunicación 
pensada para que la sociedad deje de hacer algo debe tener el tono 
justo, pues, de lo contrario, se corre el riesgo de que falle ante el 
primer obstáculo y sea definitivamente rechazada. Y cuando de 
desarrollar comunicaciones para los jóvenes se trata, es aún más 
crucial no caer en la trampa de producir el efecto contrario, y 
terminar siendo un objeto de ridiculización que solo sirve para que 
un grupo pueda jactarse de su comportamiento. 


Las secciones siguientes ofrecen algunas sugerencias de cómo 
superar la paradoja de no pisar el césped. 


Condenar la acción y no a la audiencia 


Los psicólogos infantiles aconsejan que, cuando se disciplina a los 
niños, el hecho de no condenarlos a ellos, sino a su comportamiento 
es importante para su autoestima y aprendizaje. Así que, Tom no es 
un niño malo porque tira el plato con comida, sino que está mal 
tirar la comida. El fumar y los fumadores son un paralelo relevante 
aquí. A medida que aumenta la intolerancia, el fumador se siente 
tratado como un marginal, bombardeado con amenazas y 
estadísticas. 


Caso de estudio: British Heart Foundation 


Cómo la publicidad sirvió para “meterse bajo la piel” de los 
fumadores empedernidos 


El problema 


La British Heart Foundation (BHF) necesitaba encontrar una nueva 
manera de llegar a los fumadores empedernidos, insensibles a las 
campañas anteriores. Eran los reincidentes, los que habían 
fracasado varias veces en el intento de dejar el hábito. Aunque 
abiertos a la comunicación de dejar de fumar, la oían sin 
escucharla. Eso se debía, en gran medida, a que se sentían tratados 
como parias a causa de los sermones y las estadísticas alarmantes. 
Olían el sermón a una milla de distancia y lo bloqueaban 
fácilmente. 


La solución 


La siguiente campaña de la BHF advertía a los fumadores sobre el 
peligro latente del infarto de miocardio por ruptura de placa 
ateromatosa. La estadística era alarmante: cada 35 minutos moría 
un fumador por esta causa, pero evitó las tácticas de shock o 


sermón. La publicidad retrataba a gente aparentemente sana en 
situaciones o ámbitos en los que a diario se fuma... y que no tenía 
la menor idea de que un siniestro coágulo de sangre se movía bajo 
su piel y se les acercaba cada vez más al corazón. El enemigo era el 
cigarrillo, no el fumador. Los fumadores eran acunados en una falsa 
sensación de seguridad al son de la placentera y popular canción 
Pve got you under my skin. La BHF se presentaba como amiga del 
fumador: estaba ahí para ayudar, no para castigar. 


El efecto 


Con ese enfoque menos sensorial, los fumadores reincidentes, a los 
que se dirigió la campaña, no se evadieron. El 83% estuvo al tanto 
de la campaña y más de la mitad vio tres o más elementos. La 

publicidad en TV atrajo el interés del 63% y un tercio coincidió en 
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que “los atrapó” completamente. 


Durante la campaña aumentó un 50% la concientización de que la 
BHF era un lugar de asistencia. Acudieron 225.000 personas en 
busca de ayuda (dos veces y media más que durante la anterior 
campaña “Fatty Cigarette”). Y lo más importante es que el 17% del 
grupo objetivo que vio la campaña dejó de fumar, comparado con el 
11% que dejó sin haberla visto. Se estima que la campaña 
contribuyó a salvar más de 5400 vidas (lo que significa que, en 
términos puramente económicos, la campaña se pagó sola más de 
600 veces). 


Fuente: British Heart Foundation —- How Advertising Helped to Get 
“Under the Skin” of Hardened Smokers. Lowe 8: Partners (2006). 


La British Heart Foundation decidió que el enemigo fuera el 
cigarrillo y no el fumador. Adoptando el tono de aliado útil más que 
de juez desdeñoso, daba esperanza a los fumadores. 


Su campaña comunicaba sobre el peligro latente del infarto de 
miocardio por ruptura de placa ateromatosa. Se centraba en una 
estadística alarmante: cada 35 minutos muere un fumador cuando 
ese coágulo mortal le llega al corazón. Pero al evitar las 
tradicionales tácticas de shock en la manera en que presentaba la 
estadística, logró que los fumadores se involucraran con la campaña 
sin darse cuenta siquiera. 


No muestra a nadie en su lecho de muerte, sino a personas 
aparentemente sanas (incluso hermosas) en situaciones o ámbitos 
en los que a diario se fuma. Es el cigarrillo el objeto de la 
difamación, porque presenta al fumador ajeno al coágulo que se 
mueve bajo su piel, acercándose cada vez más al corazón y al 
ataque cardíaco. 


Toma una placentera y popular canción de amor y añoranza y 
aplica su sentido para referirse al daño coronario (Figura 4). 


Figura 4: British Heart Foundation 
Campaña “Te llevo bajo ml plel” 


Música en voice-over: Te llevo bajo mi piel. Te llevo profundo en mi corazón. 
Tan profundo en mi corazón que eres una parte de mí... Sacrificaría todo, pase lo 
que pase...Á pesar de esa voz que viene a advertirme en la noche y repite, repite 
en mi oído. No sabes, tonto, nunca podrás ganar. Usa tu cabeza, despierta a la 
realidad. Pero cada vez que lo hago, la sola idea de ti me detiene antes de empe- 
zar. Porque te llevo bajo mi piel. 


La campaña no solo convenció a la gente de dejar de fumar, sino 
que, además, posicionó a la BHF como amiga del fumador, y 


aumentó en un 50% la percepción de la BHF como organización de 
asistencia. 


El control del tabaco o educación del tabaco (términos oficiales 
para antitabaco) es un área que requiere más de un enfoque de 
comunicaciones, dado que existe más de una razón por la que el 
76% de los fumadores quiere renunciar al cigarrillo. La de la BHF es 
solo una entre varias de las campañas que han abordado el tema 
con éxito. Veremos otras en el capítulo 8. La campaña del National 
Health Service (NHS) utilizó testimonios devastadores de fumadores 
agonizantes para mostrar las crudas consecuencias de fumar; otra, 
del Cancer Research UK, condenó a la industria del tabaco por 
utilizar descriptores engañosos como “suaves” o “light”, cuando la 
realidad es que estos cigarrillos no son menos perjudiciales. Aun así, 
sea que estas campañas apelen a la sorpresa, la empatía o el desdén, 
el factor común a todas ellas y en el que se basa su éxito es que 
ninguna condena al fumador. 


Elegir el momento 


He hablado de por qué es imperativo que cualquier advertencia de 
salud pública y seguridad supere el instinto natural de cerrarse u 
oponerse a un mensaje de “no lo haga”. Los medios que se eligen 
son cruciales para asegurar que el público esté abierto para 
escuchar e, idealmente, para actuar. 


Por dar un ejemplo simple, de la misma manera que un zoológico 
no pondría un cartel con la leyenda: “Por favor no alimente a los 
animales” en la entrada principal (y elige, en cambio, colocarlo 
junto a las jaulas), habrá lugares especialmente relevantes para los 
mensajes que indiquen: “Nolo haga”. 


Figura 5: Estrategia de medios 'Safer Travel at Night" 
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Puntos de contacto de la campaña 


Cuando Transport for London realizó una campaña en la que 
destacaba los peligros de tomar remises ilegales, desarrolló una 
estrategia de point of prey?, que se implementó en medios 
televisivos y cinematográficos, además de pósters. El mensaje fue 
diseñado para cambiar la actitud hacia los remiseros ilegales. El 
point of prey se utilizó en las zonas cercanas al punto de toma de 
decisión donde las mujeres tendían más a tomar decisiones 
irracionales (ver Figura 5). Se diseñó para ofrecer una solución 
práctica al problema, dado que brindaba información sobre 
maneras más seguras de llegar a casa. 


Caso de estudio: Transport for London 


Cómo la publicidad fue el catalizador de una marcada 
disminución de violaciones y ataques sexuales por parte de 
remiseros ilegales 


El problema 


En el año 2002, hasta el mes de octubre, 212 mujeres denunciaron 
haber sido abusadas sexualmente por remiseros ilegales que 
utilizaban el vehículo como una manera fácil de atraerlas hacia su 
interior. Unas 54 de ellas fueron violadas. Por supuesto que estas 
son las cifras informadas; la Home Office estima que, en realidad, 
hubo más de 400 violaciones. 


A pesar de la introducción de una serie de iniciativas para viajar 
más seguro de noche (que amplió la disponibilidad de transporte 
nocturno y taxis con licencia, e introdujo regulaciones más estrictas 
y vigilancia policial para los remises), se registró mayor cantidad de 
ofensas sexuales en estos (Home Office/BCS). 


Las encuestas a la policía y en la calle indicaron tres razones 
principales por las que las mujeres seguían arriesgando su seguridad 
en remises ilegales: 


Falta de alternativas viables. 


Ignorancia, confiar en que un chofer de remís es legítimo, 
simplemente porque lo dice. 


Facultades entorpecidas: una combinación de alcohol y cansancio y 
la necesidad de llegar a casa hacía que las mujeres asumieran 
riesgos que no asumirían en circunstancias normales (“A mí no me 
va a pasar”). 


La solución 


La solución residió en alertar a las mujeres para que se dieran 
cuenta de que estos individuos no eran choferes legítimos ni 
habilitados y que cualquiera podía estar al volante: “Sepan en qué 
se meten”. 


A través de medios de difusión (TV, cine) y pósters se buscó 
cambiar las actitudes de las mujeres cuando se encontraban en 


estado racional. Pero, para lograr que recordaran el mensaje a la 
hora de la verdad, era crucial emplear medios point of prey que 
ofrecieran consejos prácticos sobre las maneras más seguras de 
llegar a casa. La Figura 5 explica el enfoque en detalle. 


El efecto 


El porcentaje de mujeres que tomaban remises ilegales se redujo en 
un 66%. La participación de estos vehículos en el “mercado” de 
transporte nocturno cayó de 26% a solo 10%. 


Los llamados a Transport for London a altas horas de la noche 
aumentaron en un 14% (comparados con los llamados diurnos, que 
se redujeron en un 9%), lo que sugería que las mujeres estaban 
buscando medios de transporte alternativos. 


Lo más importante es que, en el primer año de la campaña, hubo 85 
denuncias menos de ataques sexuales de remiseros ilegales 
comparadas con el año anterior y 12 denuncias de violación menos. 
Al convencer a las mujeres de encontrar maneras alternativas de 
llegar a casa, la campaña había dado a los predadores menos 
oportunidad de atacar. 


La disminución de ataques sexuales vinculados a remises ocurrió en 
un período en que el crimen iba en aumento y más gente salía de 
noche. 


La reducción de los ataques sexuales vinculados con remises exige 
una coordinación sin falla entre diversas organizaciones, todas ellas 
cruciales para hacer de Londres un lugar más seguro para viajar de 
noche. Pero, en tanto que otros factores contribuyeron a facilitar el 
cambio, el caso de estudio indica que la publicidad fue el 
catalizador clave para cambiar las actitudes de las mujeres hacia 
estos individuos y alejarlas de los remises ilegales en busca de 
opciones más seguras. 


El “costo” real de un ataque sexual es incalculable. No obstante, la 
rendición de cuentas financieras es esencial para garantizar fondos 
futuros destinados a combatir este crimen. 


Basado en las estadísticas de la Home Office sobre costo del crimen, 
se estima que la inversión de 820.000 libras de la campaña se pagó 
sola más de 13 veces. 


Fuente: Safer Travel at Night - “Know What You're Getting Into”. 
TBWA (2004). 


De manera similar, las campañas de la Health Education Authority 
(HEA) para advertir sobre los peligros de las enfermedades de 
transmisión sexual utilizaron, a la par de los medios masivos, 
medios point of shag?*. 


Al momento de elegir los medios que se utilizarán, hay que pensar 
si la publicidad no tendría más impacto si fuera dirigida únicamente 
a individuos, a parejas o a grupos. Las campañas de la HEA, que 
incitaba al público a usar preservativos, son interesantes de ver y, 
con frecuencia, se valen de una estrategia que se asegura de que las 
parejas vean juntas la campaña. 


Este es un aspecto que merece considerarse con más detenimiento y 
el capítulo 7 habla específicamente del despliegue exitoso de una 
estrategia de medios innovadores. 


Ver el tema a través de sus ojos 


Casi todos los casos sobre los que va a leer en este capítulo ven el 
comportamiento (sea conducir alcoholizado, exceso de velocidad o 
fumar) a través de los ojos del grupo objetivo. En ninguna campaña 
esto es tan evidente como en la de educación sobre el consumo de 
drogas de la HEA de fines de los 90, de la que se habla en mayor 
detalle y ejemplos en el capítulo 5. La iniciativa es una muestra 
excelente de cómo la publicidad pudo convencer a los jóvenes de 


dejar las drogas, precisamente porque las veía desde el punto de 
vista de ellos”. 


La HEA pudo entender así que el problema no era lo que se pensaba 
en el mundo exterior, una combinación del flagelo de los 
vendedores de drogas y la presión social de conformar a los pares. 
El problema radicaba en que, cuando los jóvenes, por naturaleza 
curiosos por probar cosas nuevas, sopesaban los pros y contras de 
consumir drogas, poco sabían de sus inconvenientes, por lo que no 
lo percibían como un riesgo. El rol de la publicidad fue simplemente 
munirlos de información y dejarles sacar sus propias conclusiones. 


Esa empatía con la audiencia, la habilidad de entender que ellos 
tomaban sus propias decisiones, aseguró que la campaña no 
adoptara una actitud padre-hijo que hubiese sido contraproducente. 
En cambio, trató a la audiencia como iguales, presentando un 
panorama equilibrado de los pros y los contras del consumo de 
drogas, cerrando la idea con la frase “Conozcan el resultado”. 


2. Hacer que el invencible se sienta vulnerable 


Vemos cosas que ellos nunca verán 


Tú y yo... vamos a vivir para siempre 


Así cantaba Oasis en su álbum debut Definitely Maybe. Está 
comprobado que, cuando de publicidad de bien público se trata, 
uno de los mayores desafíos es que la gente se siente inmune a los 
riesgos. La teoría del comportamiento y, por cierto, el sentido 
común nos dicen que el ser humano cambia su conducta solo 
cuando se siente susceptible a la amenaza*. Tenemos aquí algunas 
estrategias que han resultado efectivas para hacer que la gente se 
sienta vulnerable. 


Convertir el momento de la invencibilidad en el momento de la 
vulnerabilidad 


Todos hemos oído hablar de los perros de Pavlov, pero 
posiblemente estemos menos familiarizados con su teoría de la 
respuesta condicionada. En síntesis, los perros salivaban cuando 
escuchaban un timbre porque Pavlov hacía sonar un timbre cada 
vez que los perros comían, así que asociaban el alimento con el 
sonido. Hacia el final del experimento, la asociación era tan fuerte 
que los perros salivaban cuando escuchaban el timbre, aun si la 
comida no estaba presente. 


Existe una cantidad de campañas que parecen funcionar de manera 
similar porque asocian un sentido muy físico de peligro o revulsión 
con el comportamiento que tratan de detener. 


En primer lugar, volvamos a la British Heart Foundation y a “Fatty 


Cigarette”, la campaña que precedió a la de “Under my skin” sobre 
el coágulo sanguíneo. Al igual que esta, tomó una postura 
antitabaco más que antifumador, solo que tuvo un enfoque mucho 
más estremecedor. 


La campaña había establecido una intrincada conexión entre el 
cigarrillo y el daño que causa a las arterias, utilizando la similitud 
de formato entre ambos para retratar gráficamente la acumulación 
de depósitos grasos como consecuencia de fumar. La publicidad 
televisiva tradujo la idea mostrando imágenes icónicas de grasa 
chorreando de un cigarrillo (mientras el fumador, indiferente y 
ajeno a lo que sucedía en su interior, continuaba fumando). 


Figura 6: British Heart Foundation - Campaña “Fatty Cigarette” 


El objetivo era despertar una respuesta visceral entre los fumadores, 
con lo que la campaña se volvió “portátil”: cada vez que un 
fumador veía un cigarrillo no podía evitar pensar en la grasa que se 
acumulaba en sus arterias, y se generaba así una respuesta 
pavloviana. 


En segundo lugar, volvamos a la campaña de Transport for London 
dirigida a que las mujeres dejaran de tomar remises ilegales. La 
campaña tenía que convencerlas de que eligieran un medio de 
transporte menos conveniente (por su costo) en el momento en que 
estaban menos dispuestasa tomar una decisión racional. La 
estrategia de utilizar mediosalternativos point of prey, ya 
presentada, llevó el mensaje lo más cerca posible de ese momento 


decisivo en que una mujer está por subirse al auto de un chofer mal 
intencionado, un momento en el que se siente invencible (pues cree 
que no le sucederá a ella). Sin embargo, este es en realidad su 
momento de mayor vulnerabilidad. 


La idea creativa dramatizóesa vulnerabilidad, representando el 
momento desde el punto de vista del chofer. Muestra a un tipo de 
aspecto inofensivo quien, antes de ofrecer inocentemente su servicio 
a una mujer desprevenida, de manera escandalizadora revela ser un 
violador convicto. Se informa, entonces, al espectador que 200 
mujeres fueron asaltadas sexualmente en remises ilegales el año 
anterior, y concluye con la frase: “Sepan en qué se meten”. 


Figura 7: Transport for London - Campaña “Safer Travel at Night” 


LAST YEAR OVER 150 WOMEN WERE 
A E AT NS 


Esto shoquea a la espectadora, quien, de allí en más, asocia esa 
verdadera sensación de peligro con la situación dramatizada. 
Quiebra la convicción de que a una no le va a pasar y, por lo tanto, 
hace que sea difícil aceptar el “servicial ofrecimiento” sin sentir un 
escalofrío de temor. 


Por último, la reciente campaña de la Home Office sobre los 


perjuicios del alcohol también creó una sensación de miedo físico 
que se asocia con el estado de invencibilidad y de extremo coraje 
que produce la influencia del alcohol. 


El anuncio muestra una típica escena ciudadana a la hora en que 
cierran los bares. Una chica ebria suelta unos globos, que vuelan 
hasta lo alto de un edificio. Un superhéroe al estilo Batman arriba a 
la escena y realiza una serie de proezas, encaramándose a los 
andamios para llegar arriba. Entonces quiere alcanzar el globo y 
resbala. Mientras cae, uno puede verlo como realmente es, no como 
él (bajo la influencia del alcohol) se ve a sí mismo. El joven, en total 
estado de ebriedad, se precipita al asfalto, y enfrenta la muerte 
repentina. 


Al finalizar las imágenes, la voz en off ingeniosamente logra que 
uno se identifique con la verdad inevitable de que el alcohol “te 
hace sentir invencible cuando más vulnerables estás” y culmina con 
la frase: “Conoce tus límites” (ver Figura 8). 


Figura 8: Home Office - Campaña “Know your limits” 


Voz en off: El exceso de alcohol! te hace sentir invencible cuando más vulnerable estás. 


Lograr que la gente se sienta responsable de la vulnerabilidad de 


los demás 


Cuando el Department of the Environment de Irlanda del Norte 
estaba desarrollando una campaña contra el alcohol al volante, se 
identificó que los más proclives al “síndrome de invencibilidad” 
eran los jóvenes de sexo masculino. Mayormente eran responsables 
y no tenían intención de conducir si bebían, pero ante la disyuntiva 
entre terminar con la diversión o no, en ciertas ocasiones, decidían 
seguir tomando. No se veían a sí mismos como bebedores abusivos, 
y creían que podían controlarse cuando quisieran. En consecuencia, 
casi invariablemente subestimaban la cantidad de alcohol que 
ingerían y sobrestimaban su habilidad para manejarlo. 


Según las investigaciones, la muerte de un niño era el disparador 
clave que los movía a modificar su comportamiento e interrumpir 
su síndrome de invencibilidad; mucho más que la sugerencia de que 
corrían el riesgo de matarse, en parte, por la culpa que les causaría 
y, en parte, por la vergiienza personal que los demás les infligirían. 


Caso de estudio: Irlanda del Norte 


Cómo la publicidad ayudó a evitar que la gente condujera 
habiendo bebido alcohol 


El problema 


Irlanda del Norte tiene el nivel más alto de accidentes de tránsito 
fatales y de heridos del Reino Unido. Es un problema que a la 
economía le cuesta aproximadamente 450 millones de libras al año. 


Entre 1995 y 1999, los conductores alcoholizados se constituyeron 
en la segunda causa de muerte vial, o sea el 15% de los accidentes 


de tránsito fatales. En el 94% de los casos de heridos, los 
conductores eran hombres. Más específicamente, los jóvenes de 
sexo masculino entre 17 y 24 años tenían 6 veces más 
probabilidades de provocar una fatalidad que el conductor 
promedio. Fue este el grupo objetivo de la campaña. 


Estos jóvenes “oportunistas” solo querían divertirse, y creían que 
vivirían para siempre. Por sorprendente que parezca, eran bastante 
responsables en su búsqueda de diversión, y nunca tenían intención 
de conducir habiendo ingerido alcohol. A posteriori racionalizaban 
su comportamiento sobre la base de que no era premeditado ni 
excesivo, y de que cualquier riesgo era superado por la confianza 
(infundida por el alcohol) en su habilidad para lidiar con un par de 
tragos en alguna ocasión aislada. No eran borrachos. Eran 
invencibles. ¿Qué podía pasar? 


La solución 


Si no podía lograrse que estos jóvenes se sintieran responsables de 
su vida, entonces, había que hacerlos sentir responsables de otros 
más vulnerables. Las investigaciones indicaron que la muerte de un 
niño era una motivación mucho mayor para modificar el 
comportamiento que la sugerencia de que ellos mismos podían 
matarse, en gran medida, por la vergiienza personal que les harían 
sentir los otros. 


La publicidad deliberadamente capturó el comportamiento confiado 
aunque en apariencia moderado de la audiencia, para generar un 
efecto devastador. Un niño muere aplastado por un auto conducido 
por un muchacho al que le bastó medio litro de cerveza después de 
un partido de fútbol para perder concentración. Termina con la 
frase: “Nunca bebas y conduzcas. ¿Podrías vivir con la vergitenza?”. 


Una estrategia mediática de “intervención” interceptó a los 
potenciales conductores bebedores en épocas del año claves (antes 
de Navidad, en el verano, en feriados o partidos de fútbol 
importantes). Los medios estaban deliberadamente planificados 
para interrumpir a la audiencia en sus momentos más vulnerables: 
antes o mientras estaban divirtiéndose. 


Pobla YOU live >» 
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El efecto 


La concientización de la campaña fue casi universal. Apenas un año 
después de su lanzamiento, un sorprendente 94% de los 
conductores entre 17 y 24 años eran plenamente conscientes de 
ella. 


La campaña modificó actitudes y comportamiento. A un año de su 
implementación, el 52% de la audiencia coincidió en que beber 
afectaba sus sentidos a la hora de conducir un vehículo, es decir, un 
aumento del 68% en relación con las estadísticas precampaña. La 
cantidad de conductores que pensaban que podían tomar más de 
una unidad de alcohol sin que eso afectara sus capacidades al 
volante se redujo a la mitad. 


Y lo que es más importante, murió menos gente. Los accidentes 
fatales causados por conductores/motociclistas alcoholizados 
bajaron de 43 a 24. El porcentaje de muertes provocadas por 
jóvenes entre 17 y 24 años de sexo masculino se redujo en un 40%. 


El trabajo de investigación muestra cómo la campaña “Shame” 
(Vergiienza) fue de lejos el factor más fuerte en el cambio de 
comportamiento, más fuerte que la influencia de la policía, de los 
políticos, de celebridades, periodistas, prensa, TV, expertos técnicos, 
médicos e incluso de víctimas de accidentes de tránsito. 


Fuente: Anti-Drink Driving — “Shame” campaign. Lyle Bailie 
International Limited (2002). 


Muchas otras campañas han demostrado que hacer que la gente se 
sienta responsable por la vulnerabilidad de otros puede ser un 

poderoso disparador. Se la convence de usar cinturón de seguridad 
en el asiento trasero del auto, pero no porque así salvará su propia 
vida, sino la vida de la persona que viaja adelante. Y los fumadores 


renuncian al cigarrillo por temor a que sus familiares mueran de 
cáncer por su culpa”. 


Cuando la ignorancia es una dicha, la verdad actúa como llamado 
de atención 


Observamos que, en numerosas campañas, se apela a hechos 
concretos para despertar a la gente de su estado de aparente 
invencibilidad, trátese de la cantidad de ataques cometidos en 
remises ilegales, de los peligros de la droga, o del riesgo de coágulos 
en la sangre o de grasa en las arterias para el fumador. 


Cuanto más sorprendente el hecho, más poderoso será. Un buen 
ejemplo fue la campaña que instaba a no exceder el límite de 
velocidad de 30 mph (45 km/h) en las zonas donde así lo marcaba 
la ley. El tema aquí no fue que la gente pensaba que era adicta a la 
velocidad y pretendía zafar de las multas. Simplemente, no pensaba 
que por exceder las 30 mph fueran imprudentes, eso les 
estabareservado a los locos que volaban con la moto o a los 
conductores sin ninguna consideración hacia los demás. De modo 
que, por diferentes razones, ellos también se sentían inmunes a los 
riesgos que su comportamiento representaba. 


Con un simple hecho, el Department for Transport (Departamento 
de Transporte) revirtió esa opinión y logró que el público se sintiera 
culpable además de vulnerable: un niño atropellado por un vehículo 
que va a 30 mph tiene muchas más probabilidades de sobrevivir 
que si el auto va a 40 mph. El anuncio dramatizaba la situación de 
un niño que moría atropellado y resucitaba. Terminaba con la frase: 
“Por algo es 30” (Figura 9). La campaña convierte en “visible” el 
riesgo hasta ahora “invisible” de exceder las 30 mph, así como la 
recompensa de acatar la ley. Ya no vemos el cartel del límite de 
velocidad como otra de las tantas cosas que nos dicen que tenemos 
que hacer (como “no pisar el césped”), sino como un recordatorio 
del daño que podemos causar si excedemos las 30 mph. 


Figura 9: Department for Transport - Campaña “40 can kill” 


Voz en off: Si me atropellas a 40 mph, hay un 80% de probabilidades de que yo muera. 
Atropéllame a 30 y tendré un 80% de probabilidades de vivir. 


Aceptar que la gente se cree invencible y correr el debate hacia un 
lugar donde no se sienten así 


Sin embargo, “son varios los caminos que conducen a Roma”. El 
perspicaz enfoque de la Home Office para lograr que la gente se 
sintiera vulnerable a los riesgos relacionados con los incendios 
provocados por freidoras nos sigue dando que aprender aún hoy, 25 
años después. 


Caso de estudio: Home Office 


Cómo la publicidad ayudó a reducir los incendios causados por 
freidoras 


En 1981 hubo 15.000 incendios causados por freidoras, con un 
saldo de 21 muertos y 1372 heridos. Es la mayor causa de incendios 
domésticos y provoca daños a la propiedad por valores que superan 
los 8 millones de libras, además de significativos costos a los 
contribuyentes: brigadas de bomberos, recursos policiales, y los 
servicios de apoyo del NHS (National Health Service). Esto era solo 
la punta del iceberg, puesto que el 95% de estos incendios no eran 
denunciados. 


La solución obvia parecía ser evitar que los accidentes ocurrieran en 
primer lugar, algo más difícil de hacer que de decir. 


Aunque la fritura por inmersión era muy común, la mayoría de la 
gente nunca había pasado por una situación de incendio por esa 
razón. Casi todos los accidentes eran solo eso: una aberración del 
comportamiento normal, probablemente causada por error de 
cálculo (llenar demasiado la freidora) o por distracción (alguien que 
llama a la puerta, estar apurado, etc.). 


La gente no aceptaba que los accidentes podían sucederles a ellos: 
sabían que las freidoras eran un riesgo potencial y creían que 
siempre eran muy cuidadosos al usarlas. Los accidentes les sucedían 
a otros, “descuidados” o “estúpidos”. 


La solución 


La solución estaba en correr el debate a un lugar donde la gente se 
sintiera menos confiada. 


Había un gran desconocimiento de qué hacer en caso de incendio y 
no se sabía si, ante la emergencia, la persona haría lo que 
correspondía o si simplemente entraría en pánico. Una estrategia de 
contención parecía tener más potencial. Además, el mostrar cómo 
actuar cuando una freidora se prende fuego fue una forma posible 
de abordar el tema de la prevención. En lugar de decir: “No haga 


esto porque puede provocar un accidente” (lo cual sería rechazado 
por las razones antes expuestas), el anuncio podría decir: “Bueno, 
pasó —desafortunadamente-, pero haga lo siguiente... Apagarlo no 
es fácil, así que por qué —en primer lugar— no recordar cómo 
sucedió”. La publicidad no fue acusatoria, sino que ofreció consejos 


sin duda razonables, útiles y positivos. 


La frase de la campaña encapsuló la estrategia: “Incendio: no 
permita que se provoque y no tendrá que apagarlo”. Se produjeron 
dos cortos que se transmitieron a nivel regional desde 1976 a 1984. 
Ambos mostraban la causa del incendio y luego las simples acciones 
necesarias para apagarlo. 


1. Apagar el mechero. 
2. Cubrir la freidora con un trapo húmedo. 


3. Dejar que el recipiente se enfríe. 


IME FIRE BRIGADE 


El efecto 


El 90% de la población tenía pleno conocimiento de esta campaña 
en las regiones donde se difundió. 


La iniciativa fue instructiva porque enseñó el procedimiento para 
contener un incendio recién iniciado. Se creó mayor conciencia en 
las zonas a las que llegó, en tanto que no hubo un cambio 
significativo en los puntos geográficos donde no se difundió. 
Aparentemente, el público también comenzó a prestar atención a 
los consejos de prevención. 


En aquellas regiones en las cuales se difundieron los mensajes, los 
casos de incendios por freidoras denunciados produjeron entre 7% y 
25% menos accidentes que en las zonas donde no fue difundida. 


La cantidad de denuncias fue mucho menor durante e 
inmediatamente después de transmitida la publicidad, y aumentó a 
medida que el recuerdo del anuncio se hacía más distante. 


Hubo más casos de incendios denunciados en regiones con menor 
peso publicitario. 


La disminución del 12% de los incendios causados por freidoras 
representó aproximadamente 1 millón de libras solo en concepto de 
daños inmobiliarios, sin contar el beneficio más importante: la 
menor cantidad de víctimas fatales y heridos, y el consecuente 
ahorro en costos hospitalarios. 


Fuente: Chip Pan Fire Prevention. Boase Massimi Pollitt (1984). 


En lugar de decirles a los dueños de casa cómo prevenir los 
incendios provocados por las freidoras, la campaña les decía qué 
hacer en el caso de que el incendio realmente se produjera. La 
audiencia se sintió bastante inmune a la sugerencia de que 
causarían un incendio, pero mucho menos vulnerable cuando se 
trataba de su capacidad para enfrentarlo. 


Los jóvenes son invencibles y viven para siempre, o al menos, es lo 
que ellos creen. Por ende, se sienten inmunes a los perjuicios del 
cigarrillo. La atracción social de fumar ejerce su máxima influencia 
en esa etapa en que actúa en ellos como elemento determinante 
para sentirse y verse cool y sexy. De modo que, para que se 
sintieran vulnerables, la Higher Education Academy (HEA) debía 
encarar el problema desde otro lugar. 


La campaña que veremos ahora (Figura 10) se aparta de la salud 
como eje del debate sobre tabaco y lo traslada a un terreno en el 
que los jóvenes sí se sienten vulnerables: la belleza. 


Figura 10: Campaña antitabaco de la HEA, dirigida a las chicas 


Y aquí una más reciente (Figura 11) que informa sobre las 
consecuencias decepcionantes que el fumar puede tener en la libido 
masculina, llevando el tema una vez más a un lugar donde los 
jóvenes no se sienten tan invencibles. Es una de las pocas campañas 
que apela al humor con el fin de que el grupo objetivo deje de hacer 
algo. 


Figura 11: Campaña antitabaco del Department of Health, 
dirigida a los muchachos 


Voz en off. ¿Sabías que miles de jóvenes son impotentes por fumar? Probablemente 
no, porque no les gusta hablar del tema. Cada cigarrillo que fumas produce depósitos 
grasos que restringen el flujo de sangre hacia el pene y ese daño está ocurriendo aho- 


ra. Si quieres dejar de fumar, en stayinghard.info (ahora también: http: //smokefree. 
nhs.uk/) estamos para ayudarte. 


La estrategia mediática apuntó a ocasiones en que ambos sexos 
veían el mensaje juntos, en el cine, por ejemplo. Cuando la 
publicidad de la Figura 12 se exhibió en bares nocturnos y clubes, 
paralelamente se colocaron en los baños de hombres carteles que 
informaban que esos anuncios se exhibían también en los baños de 
las mujeres. 


Figura 12: Campaña antitabaco del Department of Health, dirigida a 
chicas y muchachos 
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3. Superar las barreras hacia el cambio de comportamiento 


Conseguir que el grupo objetivo se sienta vulnerable es, sin 
embargo, solo el primer paso hacia un cambio de comportamiento. 


Aunque asuman los riesgos, las barreras que les impiden a las 
personas cambiar de comportamiento son enormes. No solo porque 
por naturaleza somos “animales de costumbre”, sino que, además, 
existen barreras físicas y emocionales que se interponen en nuestro 
intento de “cambiar”. Llamémosle la dependencia física de las 
drogas, el alcohol o el tabaco, el factor del disfrute? o la necesidad 
emocional de encajar en un entorno social para el que las actitudes 
de precaución como el uso de preservativo no son nada cool. 


Ser proveedor de servicio, no solo de información 


Muchas de las campañas que hemos analizado en este capítulo se 
valen de las buenas intenciones de la sociedad y las dirigen hacia un 
lugar donde encontrar la ayuda que necesitan para dejar de hacer 
aquello que se proponen dejar de hacer. Las campañas antitabaco 
brindan una línea de ayuda donde se puede obtener más 
información sobre un sinfín de servicios que ofrece el NHS. La 
campaña de Transport for London proporcionó a las mujeres un 
número de teléfono desde el cual podían acceder a agencias de 
remises en su zona e itinerarios del transporte público nocturno. 


Algunas de las campañas actuaron, incluso, como punta de lanza, 
multiplicando las actividades de difusión vial diseñadas para 
facilitar el cambio de comportamiento. Por ejemplo, cuando 
Transport for London llevó a cabo la campaña de los “oportunistas”, 
ya había extendido los itinerarios del transporte público de noche y 
la disponibilidad de taxis con la introducción de tarifas nocturnas. 


Reformular las creencias normativas 


Algunos teóricos del comportamiento afirman que, para que el 
cambio de comportamiento se produzca, es necesario cambiar las 
creencias normativas y personales. Por ejemplo, muchos de los que 
tienen sexo sin protección son bien conscientes del peligro, pero hay 
barreras emocionales que les impiden usar preservativo. Es lo que el 
Health Belief Model (ver nota 6) describe como costos emocionales 
y sociales; en este caso puntual, les da vergiienza o se sienten poco 
viriles si lo usan. 


El factor de la vergiienza en torno al preservativo ha quedado hoy 
bastante minimizado en relación con el momento en que la HEA lo 
abordó, ya que fue la primera en hacerlo en 1990 (aunque la 
necesidad de normalizar su uso todavía existe). La HEA normalizó 
el uso del preservativo, posicionándolo como un artículo de empleo 
diario y habitual. Su primera campaña mostró a una mujer común y 
corriente, la Sra. Dawson, dirigiéndose a su lugar de trabajo, que 
era, casualmente, una fábrica de condones. Los comentarios de la 
Sra. Dawson reflejan que hay cada vez más gente que los usa, y al 
final propone: “Mantenga a la Sra. Dawson ocupada. Use 
preservativo”. 


La segunda campaña presentó a un señor mayor, el Sr. Brewster, 
quien, nostálgico, mostraba un condón al que cariñosamente 
apodaba Jerónimo. Cuenta lo incómodo que era y, divertido, habla 
de cuán mejorados están los de esta época. 


Esto contribuyó a que el preservativo comenzara a formar parte del 
vocabulario cotidiano. Ya no representaba una vergienza y pasó a 
constituirse en un artículo de consumo habitual, con un 
consecuente y notable aumento en ventas. 


La campaña antidrogas de la HEA “Conoce el resultado” (“Know the 
Score”),que se analizará más adelante, también cambió las creencias 
normativas. Consiguió que los jóvenes que no veían los peligros de 
las drogas tomaran consciencia de sus potenciales riesgos. Este 


cambio en la creencia normativa es explicado por la Teoría de la 
Acción Razonada (Theory of the Reason Action — TRA, Figura 13). 


Figura 13: Teoría de la Acción Razonada, de Ajzen y Fishbein 


1. Creencias de comportamiento: 


La creencia del individuo de que 
el comportamiento conduce a 
ciertos resultados y su evaluación 
de dichos resultados. 


3. Creencias normativas: 5. Importancia 7. Comportamiento. 


Las creencias de la persona de que un 
individuo o un grupo en particular 
piensa que debería/no debería actuar 
según ese comportamiento y su 
motivación para cumplir con los 
referentes especificos. 


Pensar que la vas a pasar bárbaro 
(porque tus amigos lo dicen). 

No creas que te vas a morir (eso es 
lo que dicen los padres). 


Que te importen los amigos que te 
tientan a probar. 


Que no te importe lo que tus padres 
dicen. 


La cultura joven 
lo avala y lo alienta. 
Importancia relativa. 


Figura 15: Drogas, situación en 1998 (a tres años de iniciada la 
campaña “Know the Score”) 


1. Creencias de comportamiento: 


Creer (de buena fuente) que las Parece tentador, pero no vale 
drogas pueden hacerte sentir la pena amiesgarse. 


fantástico, pero te afectan la salud. 


6. Intención. 7. Comportamiento. 
5. Importancia 
3. Creencias normativas: relativa. No consumir drogas. 


equilibrados en el tema. Sensación de 4. Norma subjetiva. 


querer evaluar los riesgos y tomar tus 
propias decisiones. La cultura joven 
importancia 


Los amigos están más al tanto de los 
nesgos y, por lo tanto, más Pl 
no juzga. 
relativa, 


Lo que aprendimos 


Pedirle a la sociedad que ponga fin a comportamientos que le son 
perjudiciales es, literalmente, mucho pedir. Las personas rechazan 
el sermón y no ven por qué deben dejar de hacer lo que hacen 
simplemente porque no ven el peligro o se sienten inmunes a él. 
Este capítulo se ha detenido en aquellas campañas que, a lo largo de 
los últimos 25 años, han tenido éxito en semejante empresa. 
Esperamos que haya servido para clarificar estrategias probadas y 
comprobadas. 


Aunque todos los casos nos remiten al pasado, sus hallazgos son tan 
vigentes hoy como entonces, algunos incluso más. Vivimos en una 
cultura que se torna cada vez más individualista y acostumbrada a 
la posesión del poder. La paradoja de “no pisar el césped” es más 
actual que nunca, así como la necesidad de empatizar con la 
audiencia en cuestión. Si no logramos ver los comportamientos a 
través de sus ojos, fracasamos y punto. 


Algunos de los problemas más apremiantes a los que se enfrenta 
hoy la nación —por ejemplo, crímenes con armas blancas y 
comportamiento antisocial- emanan de algunos de nuestros grupos 
más marginados: qué fácil surgió el término “hoodie”? y con qué 
facilidad se han convertido en un subgrupo, en cierta forma 
apartados del resto de la sociedad que vive dentro del marco de la 
ley. Para que la comunicación produzca un impacto en estos 
jóvenes “desamparados”, es necesario ver estos comportamientos 
con la mirada de ellos. 


Esto no es fácil, básicamente porque los medios que nos rodean no 
lo hacen. Los titulares negativos sobre adolescentes antisociales se 
multiplicaron por siete desde el año 2000 y el 70% de la cobertura 
periodística relativa a ese grupo es negativa. Basta con leer 
cualquier periódico cualquier día de la semana para encontrar algo 
sobre ASBO (Anti-Social Behaviour), embarazo adolescente, barras 
bravas o comportamiento disruptivo!?. 


Ir más allá de esto y llegar a empatizar requerirá, sin duda, métodos 
de investigación innovadores y elecciones acertadas de medios. Si 
miramos el mundo a través de los ojos de nuestra audiencia, quizás 
encontremos nuevas estrategias. Quién sabe, puede que 
descubramos que la mejor manera de contribuir a que haya menos 
desgracias por crímenes con armas blancas sea corriendo el foco a 
qué hacer en el caso de que suceda, como hizo la Home Office hace 
más de 20 años con los incendios provocados por las freidoras. 


La búsqueda de nuevos enfoques 


Las campañas futuras podrán nutrirse de los cambios culturales y 
mediáticos que se vienen. De ellos hablamos en las subsecciones 
siguientes. 


Multiplicar el impacto de las campañas a través de una estructura 
de medios más amplia 


La difusión tradicional como medio tendrá siempre su rol en la 
publicidad de bien público, pero Internet debería constituirse en 
una herramienta cada vez más poderosa. Salta por encima de la 
paradoja de “no pisar el césped” porque permite que la 
comunicación actúe como grupo de autoayuda comunal, y también 
invita al público a adoptar una idea y hacerla suya. 


Sin embargo, es posible que muchas más elecciones mediáticas 
inteligentes no parezcan elecciones mediáticas en absoluto, por 
ejemplo, las asociaciones con contenido, marcas y experiencias en 
los que el público joven confía. O una campaña que es su propio 
contenido: “Jamie's School Dinners”, del Canal 4, persuadía a la 
gente de no darles comida chatarra a los chicos, dramatizando los 
perjuicios que allí acechaban. 


Autorizar a la gente a cambiar 


Vivimos una época en la que se festeja a aquellos que pueden 
motivar y galvanizar los grandes papeles del público. En una era de 
libertad personal y autorización, nuestros altos prelados son los 
políticos como Nelson Mandela, las celebridades como Bono y Bob 
Geldolf, e incluso los gurús de la autoayuda como Allen Carr*”. 


Se está comprobando el poder de convencimiento de la esperanza y 
el pensamiento positivo y, acordemente, las marcas dominantes y 
sus filosofías centrales así lo demuestran, desde Honda con su 
“Power of Dreams”, pasando por la búsqueda de Boots con “Change 
One Thing”, hasta la campaña “Make Poverty History”. 


Ese espíritu parece oponerse emocionalmente a muchas de las 
campañas que vimos hasta ahora, las que se valieron de 
disparadores negativos: la vergitenza imaginada de matar a un niño, 
la repulsión visceral de las arterias tapadas de grasa, el shock de 
subir al auto de un violador convicto, el temor de morir bajo la 
influencia del alcohol o las drogas. Son temas serios, por lo que el 
shock y el temor están bien empleados para despertar la 
vulnerabilidad anestesiada de la gente. Pero quizás ¿es posible 
encontrar algún camino más constructivo? 


Podríamos aprender de algunos de los gurús de la autoayuda, la 
mayoría de los cuales alientan a pensar en cómo es el éxito. Las 
clínicas Easyway de Allen Carr incitan a concentrarse en las razones 
más profundas de por qué se fuma y no en por qué no habría que 
fumar. Apuntan a canalizar la voluntad del fumador en contra del 
cigarrillo, en lugar de dejarlo a merced de sus voluntades en 
conflicto. 


El enfoque efectivo de la publicidad de Nicorette parece estar 
basado en ese modelo*”. Dramatiza la batalla de modo que uno 
llega a creer que se puede ganar la guerra fumando un cigarrillo por 
vez. El disparador principal es el orgullo que se siente al dejar de 
fumar, en oposición al temor a las consecuencias si se fracasa. El 


tono es positivo y confiado. 


Brindar apoyo para el cambio de comportamiento 


La publicidad es solo la punta del iceberg para generar un cambio 
de comportamiento. Ya se ha progresado a nivel masivo y todas las 
campañas recientes aquí comentadas contaban con elementos más 
amplios para ayudar a la sociedad a lograr el cambio deseado. 


No obstante, sospecho que tenemos mucho que aprender en la línea 
de Alcohólicos Anónimos en el sentido de aprovechar la fortaleza de 
otros que tratan de cambiar el mismo comportamiento. Por cierto, 
el mundo digital en el que vivimos y el fenómeno extraordinario de 
las redes sociales posiblemente haga de esta una opción viable para 
iniciativas y campañas futuras. 


Hemos visto un viraje de proveedores de información a proveedores 
de servicios, y el próximo paso bien puede ser el de proveer los 
foros y herramientas para crear ámbitos de mutua ayuda, respaldo, 
consejo. 


Capítulo 3 


Promover el respeto por las leyes 


Charlie Snow 


DLKW 


Las comunicaciones gubernamentales, en general, reciben la 
denominación de campañas de bien público o campañas de 
información pública. Este capítulo trata sobre esta última: es 
obligación del Gobierno informar al público sobre algo que debe 
hacer porque así lo establece la ley. El término más formal es 
“comunicaciones para alentar el cumplimiento”. 


Durante años, la Oficina Central de Información del Reino Unido ha 
sido vocera de numerosas campañas de cumplimiento; ejemplos 
recientes incluirían decirle a la gente que debe obtener el 
dispositivo para exhibir el comprobante de impuesto de circulación 
(Tax Disc) en su vehículo, que debe participar del Censo, que debe 
observar los nuevos Actos Discriminatorios por Discapacidad y 
Edad, que debe obtener un Certificado de Consumo Energético 
(Energy Performance Certificate) si piensa vender su casa, o que ya 
no puede fumar en lugares públicos porque la ley lo prohíbe. 


Muchos ciudadanos son respetuosos de la ley y con gusto hacen lo 
que se les dice. Pero a la mayoría de los que vivimos en una 
sociedad libre nos cuesta que nos digan lo que debemos hacer, 
independientemente del tema en cuestión. A pesar de que tres 
cuartos de la población apoyó la reciente legislación “Smoke Free” 
(libre de humo) en Inglaterra, algunas figuras influyentes 


protestaron abiertamente por parecerles una medida injusta —David 
Hockney declara en los medios que la reglamentación atenta contra 
sus derechos; y algunos se burlan descaradamente; Keith Richards 
mandó su propio mensaje prendiendo un cigarrillo en escena en un 
recital reciente de los Rolling Stones. 


La palabra “cumplimiento” en sí misma podría sugerir debilidad: 
más allá de tratarse del “acto de cumplir con un deseo, pedido, o 
exigencia”, es también una “disposición o tendencia a ceder a la 
voluntad de otros”. Quizás por eso molesta tanto. 


Sin embargo, nada parece molestar más que tener que pagar algo 
porque lo dice la ley, sin importar cuán justo sea. Este capítulo se 
refiere a la parte difícil del cumplimiento: decirle al público que 
debe pagar la tarifa de peaje urbano de Londres (Congestion 
Charge)", que tiene que pagar impuestos, y que tiene que pagar por 
una licencia de TV. 


Lo interesante de estos tres casos exitosos del IPA (Institute of 
Practitioners in Advertising) es que se centran en el cumplimiento 
de los ciudadanos en diferentes etapas del desarrollo de la 
obligación: 


En una obligación totalmente nueva: El Peaje Urbano de Londres. 


En una forma nueva de hacer algo: La autoevaluación de los 
impuestos que hay que pagar. 


En un tema actual y de larga data: El pago del derecho anual de 
televisión.? 


A pesar de que se refieren a etapas diferentes, emergen de estos 
casos algunos temas similares que pueden resultar un útil 
aprendizaje para quienes tengan que crear y ejecutar una campaña 
de cumplimiento. 


Existen asimismo algunas similitudes de contexto. 


El contexto de las comunicaciones: un trasfondo difícil 


Estos casos de estudio tienen cinco temas contextuales en común, 
que son claves en numerosas campañas de cumplimiento, todos 
ellos con implicaciones para las comunicaciones. 


Impopularidad. Todos tienen diferentes grados de impopularidad; 
algunos, como el Sistema de Peaje Urbano —al que un periódico se 
refiere como “la obra de Satán”— se enfrentan con la antipatía, el 
escepticismo y el resentimiento. El alboroto reciente por los Paquetes de 
Información del Inmueble (Home Information Packs: documentación 
exigida para la venta de un inmueble) y los Certificados de Consumo 
Energético es otro buen ejemplo de la clase de obstáculos que estas 
campañas deben superar. Tiende a haber una sensibilidad política y son 
muy comentados en los medios. 


Mito e información errónea. No solo son objeto de críticas negativas en 
los medios, sino que también adolecen de información errónea y son 
objeto de mitos. En cuanto a la tarifa de congestión de tránsito, los 
medios hablaban de “comprar un ticket diario” o de “puestos de peaje”; 
respecto de las licencias de TV, aparentemente las camionetas equipadas 
para detectar televisores sin licencia son pocas y circulan en forma muy 
espaciada. 


Tema complejo. Todos los casos se ocupan de temas difíciles. Suele 
haber muchos mensajes que tienen que ser descifrados y enviados. Hasta 
el ministro reconoció que necesitaba ayuda para completar el formulario 
de impuestos. 


Grupo objetivo. En todos los casos se trata de audiencias complejas, 
tanto masivas como específicas. Entre los 8 millones de personas que 
pueden autoevaluar sus impuestos hay trabajadores independientes, 
grandes contribuyentes, socios, directores, locadores. Y entre los 6 
millones de conductores de Londres, se encuentran aquellos que están 


exentos de la tarifa o tienen un descuento, incluyendo los 
discapacitados, los vehículos con combustible alternativo, y las flotas de 
25 o más vehículos. Al público masivo hay que proporcionarle la 
información general, en tanto que la información dirigida al grupo de 
audiencia específica debe ser, por lo tanto, también específica. 


Tendencia a “hacer la del avestruz”. La reacción humana natural ante 
estos temas es “hacer la del avestruz”: enterrar la cabeza en la arena, 
postergar el asunto o simplemente desear que la cuestión desaparezca. 


Todo esto indica que las campañas de cumplimiento deben ser 
claras y calmas, deben dar la información correcta, ser simples, 
abarcar a todas las audiencias con información relevante, y lograr 
que esa información le llegue a la gente, aun cuando no quiera 
recibirla. 


Volveremos sobre estos temas más adelante, cuando analicemos las 
mejores prácticas para campañas de cumplimiento. Tenemos que 
responder los siguientes interrogantes: 


Cuándo decir algo. Elegir el momento para la campaña. 
Qué decir y cómo decirlo. Mensaje, tono y enfoque a adoptar. 


Dónde decirlo. El medio a utilizar. 


Todos estos aspectos son importantes. Pensar y aplicar algunas de 
las respuestas a estas preguntas es útil para crear campañas de 
cumplimiento exitosas y para superar muchas de las dificultades 
antes presentadas. 


Tres estrategias claves de comunicación recomendadas 


Comunicar con la debida anticipación 


En el sector privado, siempre es importante que el momento sea el 
oportuno para lanzar una campaña, con la certeza de que el 
producto o servicio que se publicita esté disponible para el 
consumidor. Nada más frustrante que ser estimulado a comprar y 
encontrarse con un “no hay en stock”. En el mercado de productos 
de consumo masivo, las campañas de publicidad están ceñidas a un 
período de tiempo inmediatamente después de haberse lanzado el 
producto a la venta. 


Para las campañas de cumplimiento, elegir el momento oportuno es 
también un factor determinante, pero gran parte de la energía y el 
objetivo de las comunicaciones debe concentrarse en el tiempo 
antes del lanzamiento del producto, es decir, antes de que la 
legislación entre en efecto. Quien vaya a ser afectado por una ley en 
particular necesita estar al tanto y necesita tener bien entendida y 
digerida la información relevante sobre dicha ley antes de que esta 
entre en efecto, para saber precisamente qué hacer. 


La ejecución exitosa de las campañas de cumplimiento requiere una 
rigurosa planificación y desarrollo de las comunicaciones antes de 
las fechas críticas. De hecho, estas juegan un papel clave y son las 
grandes protagonistas de las campañas: 17 de febrero para el 
lanzamiento del Peaje Urbano de Londres: fechas de corte del 30 de 
septiembre y especialmente el 31 de enero para la autoevaluación 
de impuestos. 


Pero, así como es importante que la comunicación sea transmitida 
en forma anticipada, igual de importante es que no sea demasiado 
anticipada, pues entonces pierde relevancia e ímpetu. 


La campaña “Smoke Free” en Inglaterra es un ejemplo bien 
representativo de elección del momento oportuno. Estructurada en 


torno a la fecha clave del 1 de julio de 2007, la campaña fue 
lanzada el 12 de mayo, es decir, 50 días antes de implementarse la 
legislación. El día del lanzamiento, la ministra de Salud Pública, 
Caroline Flint, dijo: “Solo nos faltan 50 días para una Inglaterra 
libre de humo. Nuestro objetivo es asegurar que todos tengan 
conocimiento de la nueva ley, que sepan de qué manera los afectará 
y qué tienen que hacer para prepararse”. La campaña informativa 
tuvo tal adhesión que, hacia fines de junio 2007, el 95% del 
segmento comercial y el 95% del público general estaban al tanto 
de la disposición, y esta contaba con tres cuartos de la población. 


La campaña de autoevaluación de impuestos está estructurada 
alrededor de dos fechas claves: el 30 de septiembre, antes de la cual 
la agencia tributaria (HM Revenue €: Customs) hace los cálculos del 
contribuyente, y el 31 de enero (fecha de corte). Esta segunda fecha 
es sumamente importante, dado que la Oficina Nacional de 
Auditoría estima que se perderían hasta 300 millones de libras si el 
10% de los contribuyentes autoevaluados no presentaran sus 
declaraciones a tiempo. Por lo tanto, al igual que con la campaña 
“Smoke Free”, la fecha juega un papel importante, en un sentido 
bastante literal (ver Figura 1). 


“Peaje Urbano de Londres” es probablemente el mejor ejemplo de la 
elección del momento oportuno para el lanzamiento de una 
campaña de cumplimiento. Las acciones de comunicación 
relacionadas con las privatizaciones resultaron ser un punto de 
referencia útil para idear el plan. Al igual que con las 
privatizaciones de servicios públicos, la población tuvo que pasar 
por una prolongada curva de aprendizaje, y no existía la posibilidad 
de una segunda oportunidad. La privatización de British Gas (bien 
documentada en el banco de datos de la IPA) se usó como modelo 
de desarrollo gradual de mensajes, por el empleo de una amplia 
combinación de canales. 


Figura 1: Inland Revenue -Campaña de autoevaluación tributaria 
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31 de enero 
*Un pequeño recordatorio de su declaración de impuestos”. 
Presente su declaración de impuestos y reconozca cualquier otra deuda que posea 
antes del 31 de enero. Evite la multa de 100 libras más intereses que pagó los años 
anteriores. Llame al... 


Se perfilaba un escenario imaginario de pesadilla: seis millones de 
londinenses despertarían el 17 de febrero de 2003 para leer o 
escuchar las noticias, que les recordarían que “hoy es el día”. Todos 
llamarían para saber si estaban afectados, y colapsarían los 
sistemas. Hubiese sido catastrófico, porque los ojos del mundo 
entero estaban puestos en Londres, a la expectativa de si este 
sistema de control de tránsito sin precedentes resultaría efectivo. 


Para evitar que esto sucediera y garantizar el buen funcionamiento 
del sistema desde el primer día, se implementó un riguroso 
programa de comunicaciones, difundido en forma gradual durante 
tres meses antes del lanzamiento. Contenía muchos elementos con 
los que la gente podía identificarse, saber si los afectaba y dar sus 
opiniones para poder actuar en tiempo y forma. En este caso se 
redoblaron las apuestas: desde el punto de vista estructural y 
comercial, era necesario que la sociedad tuviera tiempo de digerir 
la información y actuara en consecuencia antes de que el Peaje 


Urbano se lanzara oficialmente. Es interesante observar que, para 
esta campaña, hubo que fomentar una peculiar combinación de 
inacción (para que quienes no debían pagar la tarifa no 
sobrecargaran el sistema) y acción anticipada (para las personas que 
se adelantaban a registrarse, contribuyendo así al manejo de la 
demanda en el sistema). 


La campaña alentó a la gente a efectuar un recorrido mental 
comenzando por la toma de conciencia del problema hasta la acción 
o inacción, según el caso. Cuando el sistema finalmente fue 
implementado, ya se habían registrado 500.000 preinscripciones 
para canales de pago, descuentos y exenciones; gran parte de esto 
puede atribuirse al mérito de haber elegido el momento oportuno y 
de haber logrado un gran impulso a través de la campaña de 
comunicaciones. 


Tenemos aquí un resumen más completo del trabajo de 
investigación sobre el Peaje Urbano de Londres. 


Caso de estudio: Transport for London Cómo asegurarse de que 
funcione desde el primer día 


El problema 


El desafío: se trató del lanzamiento del sistema de gerenciamiento 
de tránsito más grande del mundo. La fecha de implementación se 
fijó para el 17 de febrero de 2003. Las comunicaciones debían 
informar al público qué se esperaba de los usuarios; los mensajes 
eran complejos y los grupos a los que se dirigían estaban 
fragmentados. Se trataba de un sistema de tarifas sin antecedentes y 
muy poca gente lo quería. Los comentarios que se habían vertido 
hasta el momento sobre el nuevo sistema eran escépticos, 
equivocados, o directamente agresivos. 


Era crucial que el sistema funcionara desde el primer día. Los 
conductores londinenses tenían que saber exactamente qué hacer, o 


qué no hacer desde el día en que el esquema estuviera en pleno 
funcionamiento, de lo contrario, el sistema colapsaría. Era tan 
importante dirigirse a aquellos que no tenían que hacer nada —los 
que no conducían, los conductores fuera de la zona a la que se 
aplicaba la tarifa, o aquellos exentos— como llegar a las personas 
que se verían directamente afectadas. El eficiente manejo del 
sistema era de suma importancia; para eso, era imprescindible 
minimizar los llamados innecesarios. Había mucho dinero, 
credibilidad y orgullo en juego. Las comunicaciones ocupaban en 
ese momento el centro de la atención. 


La solución 


Se desarrolló un nuevo modelo de publicidad, llamado “Action 
Briefing Model” (Modelo de Instrucciones para Actuar). El objetivo 
de las comunicaciones fue que la población tuviera conocimiento 
del sistema, que entendiera qué se requería de ella, y que actuara en 
consecuencia. 


Con la finalidad de llegar al 100% de los londinenses, en la medida 
de lo posible, se implementó una campaña totalmente integrada 
cuatro meses antes de la fecha de lanzamiento en febrero. La 
estrategia se basó en transmitir información fragmentada, 
dosificada y comprensible, dentro de un distintivo mundo visual 
dominado por el impactante símbolo “C”. 


El efecto 


Dos semanas antes del lanzamiento, las investigaciones indicaron 
que el nivel de conocimiento había llegado a su punto de 
saturación. El 97% de los londinenses estaba al tanto del nuevo 
sistema. Más del 85% sabía que no le afectaba directamente (los 
que no conducían, y aquellos con exenciones y descuentos), con lo 
cual era poco probable que congestionaran la central de llamados. 


Más del 80% de la población conocía el sistema en detalle, lo cual 
es una marca más que interesante: por ejemplo, sabían de la tarifa 


de 5 libras diarias, del costo de la multa, de los métodos de pago, de 
las exenciones. 


Se comprobó que la campaña de comunicaciones jugó un rol central 
en el lanzamiento exitoso y eficiente del proyecto Peaje Urbano de 
Londres. Las mayores contribuciones para lograr que funcionara 
desde el primer día fueron: 


Más de 500.000 preinscripciones para canales de pago, descuentos y 
exenciones al día del lanzamiento, producto de la campaña de 
información pública. 


La promoción de nuevas formas de pago: 25% vía Internet y 19% 
por mensaje de texto, ambos medios implementados por primera 
vez. 


En septiembre de 2003, el beneficio neto del Peaje Urbano rondaba 
los 50 millones de libras (recaudación aproximada: 180 millones de 
libras, contra un costo total aproximado de 130 millones de libras). 
El beneficio económico neto de 50 millones de libras anuales es 
comparado con una inversión de 12 millones de libras para un 
lanzamiento de marketing de única vez. 


Fuente: Central London Congestion Charge Écheme -Making Sure It 
Worked From Day One. TBWA/Fishburn Hedges (2004). 


Contarlo como es 


1. Mensaje 


Parece haber un enfoque establecido para transmitir los mensajes en 


las campañas de cumplimiento: contarlo como es. Es obligación de 
las campañas de información pública transmitir datos claves y 
fechas, diciéndole a la población qué debe hacer y cuándo. Es 
también su obligación legal que la información suministrada sea 
simple, exacta y clara, que no se preste a equívocos. Este enfoque 
permite que las campañas puedan contrarrestar el mito y la 
información equivocada que comúnmente circula en el mundo 
exterior. El objetivo es reemplazar cualquier especulación con la 
información correcta. 


Los creadores de la estrategia para la campaña Peaje Urbano de 
Londres la describen como un modelo de comunicaciones 
integralmente nuevo. No es el modelo típico de Prominencia, 
Persuasión, Participación, Familiaridad/Adhesión o Ventas; se trata 
del “Modelo de Instrucciones para Actuar” (Action Briefing Model), 
una clara articulación de lo que la gente debe saber a fin de actuar 
bien. 


En razón de este deber de informar, las campañas de cumplimiento 
tienden a ser bastante directas en sus ideas creativas. Son pocos los 
pensamientos conceptuales grandes e ingeniosos que nublan la 
lectura inmediata y la comprensión del mensaje. En la mayoría de 
los casos, el mensaje es llano y directo, y evitan todo contenido que 
atente contra la claridad de la comunicación. 


Así es como se explica el enfoque creativo en el caso del Peaje 
Urbano de Londres: 


En términos de comunicaciones, una “idea” es un medio de captar el 
interés y la imaginación del público para venderle un producto, servicio 
o mensaje. Pronto nos dimos cuenta de que la del Peaje Urbano de 
Londres era una “idea” en sí misma, un plan audaz y grande que todos 
instintivamente sabían tendría un importante impacto en la vida de 
Londres. La reacción fue instantánea y a menudo muy emocional, ya 
fuera esta positiva, negativa o simplemente inquisidora. (“¿Cómo me 
afecta a mí?”). No fue necesario generar interés o participación 
emocional; el Peaje Urbano de Londres ya lo hizo por sí solo. Lo que sí 
debimos hacer fue transmitir información clara y en tiempo debido sobre 
qué comprendía y cómo actuar. 


Por cierto, en algunos casos puede parecer un tanto inapropiado 
tener ideas conceptuales creativas e ingeniosas para las campañas 
de cumplimiento. La campaña sobre el derecho de acceso a la señal 
de TV describe investigaciones llevadas a cabo entre estudiantes. 
Estos detestan ser objetos del marketing; lo consideran molesto y 
claramente diseñado para embaucarlos con algo; reclaman, además, 
que se les presenten los hechos de manera clara y sin adornos, sin 
artilugios. 


2. Diseño 


Para lograr la llegada, todas estas campañas comparten un fuerte 
lenguaje visual, que confirma el valor de la buena dirección de arte 
y diseño. Todos reconocemos sus mundos simples, limpios y 
distintivos. La Figura 2 muestra dos ejemplos. 


Figura 2: Ejemplos de trabajo de arte utilizado en las campañas 
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¿Cuándo comienza a regir “Presenta tu declaración de impuestos 
el Peaje Urbano de Londres? y cualquier impuesto que debas rápidamente o 
(Congestión Charge) enfrenta múltiples penalidades”. 


17 de febrero de 2003. 

Presenta tu declaración de impuestos antes 
del 31 de enero y evita la multa inmediata de 
100 libras más el cargo adicional de 60 libras 
por día. Los pagos fuera de término asimismo 
sufrirán intereses y recargos. 

Para mayor información, comunícate con el 
0845 9000 444 o visita inlandrevenue.gov.uk 


Todos estamos familiarizados con los mundos de las marcas 
conocidas y cómo se han desarrollado a lo largo del tiempo: el 
mundo limpio, simple y blanco habitado por Adam Hart-Davis para 
la agencia recaudadora?; la imagen de la ruta del Peaje Urbano de 
Londres reemplazada por el mundo ilustrado más reciente, con un 
fuerte uso del color azul. El impactante símbolo “C” (de 
“Congestion Charge”), el cual en sí mismo ha pasado a simbolizar la 
marca y el sistema, un diseño verdaderamente simple que aparece 
en todas los materiales de comunicación (¡la multa inclusive!) y se 
ha infiltrado en la mente de todos. 


Es el diseño de las campañas lo que logra la llegada y la 
prominencia de la marca, dentro de la cual se transmite la 


información relevante e importante. Es un estilo de publicidad 
similar al adoptado por muchos minoristas (pensemos en Tesco, 
Sainsbury's, WHSmith), compañías de seguros (Esure, Norwich 
Union, Sheila's Wheels) o compañías de servicios (British Gas, 118 
118). Todos estos ejemplos se valen de mundos visuales fuertes para 
transmitir información relevante sobre sus productos o servicios. 


3. Tono 


Por encima y más allá de la información fáctica, se pueden aplicar 
diferentes enfoques y tonos. Parece existir una división entre el tono 
adoptado para los temas bien establecidos —por ejemplo, el derecho 
de acceso a la señal de TV- y temas más nuevos, como el del Peaje 
Urbano de Londres y la autoevaluación de impuestos. 


Las tácticas y el tono para las campañas prolongadas tiende a 
ponerse más áspero y severo con el tiempo. El tono de todas las 
campañas del impuesto a la televisión es amenazante y hace 
hincapié en la penalidad, al igual que campañas más recientes sobre 
la evasión del impuesto a los vehículos y el fraude con las 
exenciones impositivas. En todos los casos, la estrategia es apelar a 
la eficiencia mejorada del sistema antievasión como amenaza. El 
foco se dirige al hecho inevitable de que a uno lo pesquen, y a las 
consecuentes penalidades (“La cuestión no es si lo pescamos. La 
cuestión es cuándo”). Las famosas campañas sobre el impuesto a la 
televisión “Eyes” y “Aerials” trabajan sobre la premisa de que “el 
sistema de detección es sistemático y no aleatorio”. En tanto la 
estrategia creativa aparenta estar dirigida a evasores deliberados, el 
enfoque está diseñado para asustar a los televidentes que juegan 
con la idea de no renovar la licencia. 


Las campañas más nuevas están en posición de adoptar un enfoque 
de tono más ligero. En el caso de la campaña de Peaje Urbano de 
Londres, el enfoque es deliberadamente directo. Contrastando con 
toda la histeria mediática, busca ejercer una influencia calma. 
Adopta un tono accesible y coloquial, estructurado en torno a 
preguntas, la reacción más natural a la iniciativa: ¿Habrá cabinas de 
peaje? ¿Cuánto cuesta? ¿Cómo se paga? Y luego prosigue con las 
respuestas claras. 


El período de cuatro meses desde el inicio de la campaña hasta el 
lanzamiento del peaje muestra un interesante trayecto de 
información. En el comienzo, hubo algunas sugerencias livianas 
sobre las razones por las cuales se implementaba la tarifa 
(presentadas por el comediante Bob Mills): “Londres no está 
diseñada para el volumen actual de tránsito”, “Hoy, el auto medio 
circula a la misma velocidad que en 1904”, “La tarifa está pensada 
para ayudar a reducir la congestión de tránsito de modo tal que 
durante todo el año tengamos el nivel de circulación vehicular de la 
época del receso escolar”. En el momento de la fecha de 
lanzamiento, de manera calma y clara, se introdujo información 
relativa a sanciones y multas como parte de todo el mix, aunque 
nunca como una amenaza. Esta parece ser una buena estructura 
para el período de publicidad activa: mensajes de justificación 
(dentro de los límites legales) al comienzo, que son reemplazados 
por mensajes de sanción cerca de la fecha de corte. 


El caso de estudio más interesante como guía tonal es 
probablemente el referido a la autoevaluación de impuestos. Es una 
campaña que fue sometida a cambios radicales de tono, todos ellos 
con resultados muy beneficiosos. La publicidad anterior de la 
Agencia Recaudadora de Impuestos fue protagonizada por Héctor?*, 
un personaje de dibujo animado que era encantador, pero algo 
aburrido; a Héctor lo seguía la Sra. Doyle, quien literalmente 
comenzaba a amenazarnos: “¡Vamos, vamos, conéctese!”. La 
publicidad fue votada como una de las más irritantes de su tiempo. 


La marca comenzó a exacerbar los nervios de la gente. ¡Como si 
todo el tema impositivo no lo hiciera ya! Entonces se optó por 
presentar la marca de una manera más contenedora, reconociendo 
que los formularios impositivos eran intimidantes y complejos para 
el ciudadano común, quien naturalmente los evita y posterga 
completarlos y presentarlos. La marca logró mostrar comprensión 
por los miedos humanos y ayudar a superarlos; todo lo cual está 
hermosamente integrado en la frase de campaña: “El impuesto no 
necesita ser impuesto”. Adam Hart-Davis está allí para representar 
la empatía con las preocupaciones de la gente, y para ayudar a 
superarlas con calma. La humanidad de la marca es acompañada 
por el material impreso con el uso de las comas invertidas. 


Caso de estudio: Inland Revenue/HM Revenue € Customs 


El impuesto no necesita ser impuesto 


El problema 


Hay gente que empieza a transpirar ante la sola mención de la 
palabra impuesto: es una palabra complicada que causa un 
resentimiento considerable. En 1997 se introdujo la autoevaluación 
de impuestos con el objeto de que la recaudación fuera más 
eficiente, aunque en muchos sentidos el sistema resulta más 
intimidante. Por lo tanto, por tratarse de un tema complejo dirigido 
a un público vasto y diverso, la tarea de comunicar la información 
es también compleja. 


Desde la perspectiva de negocios, es aún más imperativo que las 
comunicaciones cumplan su función, y que la mayor cantidad de 
contribuyentes presente sus liquidaciones en fecha y 
preferentemente por Internet. La Oficina Nacional de Auditoría 
estimó que se pierden 30 millones de libras por cada punto 
porcentual del total de los contribuyentes que presenta sus 
declaraciones fuera de término. O sea que hasta una fracción del 
1% cuenta. En 2001 la cantidad de presentaciones fuera de término 
aumentó. De continuar la tendencia en el mismo nivel, las 
presentaciones en fecha se hubieran reducido al 88,4% para el año 
2005. Asimismo, fue importante fomentar las declaraciones 
impositivas por Internet, lo que equivalía a un ahorro de 3 libras 
por cada una realizada a través de ese medio. 


La solución 


En 2003 se produjo un gran cambio del enfoque en las 


comunicaciones. Las campañas anteriores habían sido bastante 
amenazantes en su tono, con el riesgo de producir una actitud 
negativa. Se tomó la decisión de adoptar un tono más contenedor y 
tranquilizador, que abordara las preocupaciones del contribuyente, 
brindara apoyo y lograra así una reacción de acción. 


Adam Hart-Davis fue la cara y voz entusiasta de la campaña, que le 
decía a la gente que “el impuesto no necesita ser impuesto”. Con un 
tono calmo y coloquial, informaba con claridad los pasos a seguir. 
El mundo visual simple y despojado garantizaba la llegada del 
mensaje. 


La campaña fue diseñada para realizarse en el otoño y Año Nuevo, 
coincidiendo con las fechas claves de presentación impositiva. 


El efecto 


Los datos de campaña (implementada en los años fiscales 
2003-2005) demostraron una elevada percepción de la publicidad, 
con gran aceptación por su tono contenedor. Prácticamente la mitad 
de los destinatarios declararon haber actuado a instancias de esta 
publicidad, con un efecto más marcado en los que realizaban sus 
presentaciones a último momento. 


Durante los tres años que duró la campaña (2003-2005), se registró 
una cantidad de declaraciones de impuestos sin precedentes, con 
niveles que se mantuvieron en 90,5%, es decir, por encima de la 
disminución pronosticada, con el consecuente ahorro de 159 
millones de libras para la Agencia Recaudadora por ese período de 
tres años. 


Las presentaciones por Internet aumentaron significativamente 
durante ese lapso; a fines de enero de 2005, se recibieron más de 
30.000 declaraciones impositivas por día. Basado en el cálculo de 
que la Agencia Recaudadora ahorra 3 libras por cada declaración 
jurada que se presenta vía Internet, la contribución se cuantificó en 
un ahorro de 26,1 millones de libras en un período de cinco años. 


De manera que el costo total de la campaña, de 22,5 millones de 


libras, obtuvo un retorno de 8,22 libras por cada una invertida”. 


Explotar la multiplicidad de canales 


Por dos razones claves las campañas de cumplimiento tienden a 
adoptar una fuerte estrategia multicanal. 


Primero, porque la obligación de llegar a la mayor cantidad de 
audiencia posible y maximizar las oportunidades de transmitir la 
información hace necesario implementar todas las vías, 
minimizando así las excusas. Desde ya que se pueden elegir canales 
específicos para transmitir información relevante a ciertos grupos 
en particular: por ejemplo, el correo directo para informar sobre 
descuentos y exenciones ofrecidos para el Peaje Urbano de Londres. 


Segundo, el enfoque multicanal permite dividir los mensajes 
complejos en fragmentos informativos dosificados para su mejor 
comprensión. Dado que toda la información es importante, existe el 
deseo natural de transmitirla toda a la vez. Sin embargo, esto puede 
llevar a sobrecargar y confundir. Todos estos trabajos de 
investigación son buenos ejemplos de cómo dividir la información 
en mensajes de una línea, fáciles de entender y digerir, para lograr 
así el efecto persuasivo buscado. 


Por supuesto que hay, además, otras razones estratégicas para el 
uso de diferentes canales, y las campañas del impuesto de acceso a 
la señal de TV (campaña nacional y estudiantil) son ambas 
excelentes ejemplos. 


La primera vez que se realizó un esfuerzo conjunto para coordinar 
todos los componentes de la actividad antievasión y concentrarlos a 
nivel localizado en todos los medios con el fin de maximizar el 
efecto fue para las grandes campañas de comienzos de los 80. El 
mensaje nacional tradicional de la cadena de televisión de la BBC se 
complementó con una campaña local —pósters, radio, relaciones 
públicas en la prensa local y la presencia de detectores automotores 
en la zona- para crear una presencia de “acoso constante”. Se 
desarrolló en forma progresiva, zona por zona, y mes a mes durante 


seis meses. 


La campaña estudiantil demuestra un uso igualmente efectivo de la 
estrategia multicanal y la manera minuciosa de medir el efecto. La 
campaña apunta a asegurar que los estudiantes paguen por el 
acceso a la señal de TV en el campus universitario. Está diseñada 
para crear una sensación de “torbellino” intimidante. La semana de 
los estudiantes de primer año fue identificada como el momento 
justo, en especial, el día de su llegada, que es cuando, por lo 
general, los padres los acompañan. Además de pósters y volantes en 
los pasillos de los dormitorios, se dispusieron formularios de 
solicitud en salas de estudiantes y bibliotecas, mensajes en tomas de 
conexiones aéreas, correo electrónico, textos y contenidos en la 
página web del centro de estudiantes. Resultó ser un mensaje difícil 
de ignorar. Incluso, se utilizó un canal de TV interno, que alentaba 
a los estudiantes a crear sus propios contenidos y hacer llegar el 
mensaje. 


Se evaluó el efecto mediante un “análisis de ladrillo” múltiple con 
la capacidad de separar el efecto de los diferentes canales, oscilando 
entre un ladrillo (los campus con un mínimo de mensajes) a cuatro 
ladrillos (los campus que usaban todos los canales). 


Caso de estudio: Licencia para el uso de TV Cómo la publicidad 
desplazó la evasión e instaló el impuesto estudiantil a la 
televisión como “la norma” 


El problema 


Existen en el Reino Unido aproximadamente 317.000 dormitorios 
estudiantiles en campus universitarios. El 45% de los estudiantes 
lleva un televisor a la universidad. La licencia de TV cuesta 126,50 
libras, lo que equivale a un máximo de 18 millones de libras en 
concepto de recaudación. Ese ingreso fiscal se encuentra en riesgo 
por varias razones: muchos estudiantes nuevos desconocen que la 
ley exige tener una licencia de acceso a la señal de televisión, otros 


no quieren pensar en obtenerla (hay tantas cosas para entretenerse), 
y otros sencillamente piensan: “Ni loco la voy a pagar”. 


La solución 


Las comunicaciones sobre el impuesto de acceso a la señal de TV 
tienen como objetivo: educar a los estudiantes sobre la necesidad de 
obtener una licencia de TV; informarlos sobre las consecuencias de 
no tenerla; convencerlos de la realidad de que los van a pescar si 
evaden el pago. El enfoque es franco y directo. A lo largo de los 
años se ha adoptado un abordaje multicanal, orientado a la alta 
visibilidad, especialmente, en la primera semana de ingreso a la 
universidad. Las actividades incluyen pósters y volantes el día de la 
llegada (cuando los padres suelen acompañar a los estudiantes); 
mensajes en tomas de conexiones aéreas o en los dormitorios de los 
estudiantes; un stand con motivo de la semana de ingreso de los 
alumnos de primer año; canal de TV estudiantil interno; y 
actividades online. 


Se implementaron diferentes niveles de actividades, según las 
universidades, y la experiencia de lo aprendido en la actividad de 
cada año se aprovechó para la aplicación del plan del año siguiente. 


What's black and white 
and full of students? 


Our database. 


Seriousty, get a TV Licence. 


oral DEAS 603 5556 


¿Qué es blanco y negro y está lleno de estudiantes? 
Nuestra base de datos. 


Mirar TV sin licencia no es nada gracioso. Y lo que te puede parecer 
todavía menos gracioso es que conocemos todas las direcciones sin 
licencia del país, incluyendo los dormitorios estudiantiles. En serio, 
saca tu licencia de TV (pág. web, tel.). 


El efecto 


Tomando un nivel de base desde 2003/4, las ventas de licencias 
aumentaron un 8% en 2004/5 y se registró un aumento posterior 
del 24% en 2005/6, con un retorno de la inversión de 12:1 (10% 
más que el año anterior). Esto no se debió a mayor cantidad de 
alumnos ni de televisores. Ya por los años 2005/6, el 94% de los 
estudiantes recordaba la campañaf. 


El componente más interesante de este trabajo de investigación fue 
el modelo innovador de evaluación aplicado a la campaña, 
conocido como “análisis de ladrillo”. Midió los niveles variados de 
actividad utilizados en diferentes universidades. Se identificó cuatro 
niveles de actividad: desde un ladrillo —difusión de información de 
fondo comoservicios de ingreso a las universidades, avisos online, 
relaciones públicas y espacios en la BBC)- hasta cuatro ladrillos— el 
programa multicanal completo. 


El análisis de categorías de compras comparativas indicó que la 
actividad de cuatro ladrillos fue casi dos veces más efectiva que la 
actividad de un ladrillo. 


Lo que aprendimos 


Comunicarlo con la anticipación justa 


Se debe concentrar la energía en confeccionar un mapa del 
programa de transmisión de la comunicación y, al mismo tiempo, 
ser consciente del proceso de aprobación legislativa. 


Hay que construir la campaña en torno a fechas claves. 


Es preciso mantener el impulso hasta la fecha de lanzamiento y 
posteriormente. 


Contarlo como es 


Nunca se debe perder de vista el deber de informar. 


Hay que buscar mundos visuales simples y distintivos, vehículos y 
construcciones de llegada, y utilizarlos para transmitir la 
información en forma clara e inequívoca. No hay que esmerarse en 
crear un concepto creativo e ingenioso para captar interés; se puede 
correr el peligro de enturbiar la claridad de la comunicación. 


Cuando se trate de leyes e iniciativas nuevas, conviene elegir un 
tono calmado y de contención; en los temas de cumplimiento a 
largo plazo, la utilización de un tono amenazante puede ser 
contraproducente. 


Explotar la multiplicidad de canales 


Hay que recurrir a todos los canales para hacer llegar el mensaje a 
todos, así como los mensajes específicos a grupos también 
específicos. 


Se debe utilizar el enfoque multicanal como oportunidad para 
dividir el mensaje y dosificarlo enfragmentos más fáciles de 
absorber por la audiencia. Como en cualquier campaña, hay que 
pensar en cómo puede maximizar el efecto de las comunicaciones 
mediante los canales que emplea. 


Conclusión 


Las campañas de cumplimiento enfrentan desafíos y restricciones 


que les son propios. 


Muchas son consideradas impopulares. Pero su deber es proveer la 
información correcta para que el grupo objetivo sepa exactamente 
qué hacer cuando una ley entra en vigencia. Por lo tanto, las 
comunicaciones anticipadas a la fecha de implementación deben 
realizarse en el momento justo, ni antes ni después. La información 
tiene que ser clara y unívoca; el tono calmo y autoritario; y debe 
maximizar la multiplicidad de canales. 
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Identificar el grupo objetivo 


Capítulo 4 


Reclutar para trabajos difíciles 


Neil Goodlad y Rebecca Munds 


Clemmow Hornby Inge 


Reclutar para trabajos difíciles es, valga la redundancia, tarea 
difícil. En la publicidad de reclutamiento, no se trata simplemente 
de generar un gran volumen de respuestas, aunque ese es el primero 
de muchos desafíos. También debe ubicarse a los postulantes en el 
proceso de reclutamiento, del cual surgirán algunos empleados 
concretos. Cuando se incorpora candidatos a este circuito, es 
necesario tener en cuenta tres factores: cantidad, calidad y 
momento propicio. Cada uno de ellos es algo así como el cuento de 
“Ricitos de Oro”: no demasiados, no muy pocos; no 
sobrecalificados, no subcalificados; en el momento oportuno, ni 
antes ni después. El presente análisis explica las diferentes maneras 
y condiciones de mercado en que esto puede lograrse. 


Franquear las barreras 


Toda publicidad de reclutamiento de personal debe superar las 
barreras que se interponen entre el grupo objetivo deseado y el 
puesto de trabajo. Las barreras pueden ser muchas: prácticas, 
emocionales, perceptivas, informativas y sociales. Algunas son 
falsas barreras y es necesario desmitificarlas; otras son reales y es 
necesario encararlas; y no faltan aquellas arraigadas en el prejuicio 
más profundo. Está el público que necesita ser informado, el que 
necesita ser inspirado, el que necesita ser halagado, el que necesita 
ser tranquilizado. En todos los casos, algo se interpone entre el 
candidato potencial y el trabajo, y es tarea de la publicidad ayudar 
a trasponer ese obstáculo. 


Hemos tomado material de nueve campañas (resumidas al final de 
este capítulo): dos de los años 90 y siete desde el año 2000 en 
adelante, y volveremos reiteradamente sobre campañas 
individuales, por cuanto cada una tiende a ilustrar una amplia gama 
de desafíos. 


Tipos de barrera: prácticas, emocionales y de publicidad 


Al recorrer la larga historia de campañas de bien público exitosas, 
se observa que las barreras que impiden el reclutamiento efectivo 
son diversas y pueden encolumnarse bajo tres amplias categorías: 
prácticas, emocionales y de publicidad. 


Las barreras prácticas tienden a estar gobernadas por el trabajo en 
sí, sus requisitos, calificaciones y proceso de postulación. Puede 
tratarse de un trabajo nuevo o de uno en el que se haya producido 
un cambio drástico. La barrera puede ser la falta de conocimiento 
de lo que requiere ese trabajo en el día a día, o de qué tipo de 
persona y calificaciones se necesitan, e incluso de cómo postularse. 
Aquí podría decirse que el rol de la publicidad de reclutamiento es, 
en su forma más prosaica, solo anunciar: “Estamos reclutando; este 
es el trabajo y este es el perfil de persona que necesitamos”, y sin 
embargo, como veremos, hasta ese mensaje en apariencia directo 
puede tener sus complejidades únicas y propias. 


Las barreras emocionales son las representadas por las 
subjetividades del empleado potencial. El puesto puede no ser bien 
valorado por la sociedad, o no tener estatus en el círculo inmediato 
del postulante, lo que lo hace menos atrayente. Puede que el 
candidato perciba problemas en sí mismo o en el trabajo que 
superan las ventajas, o bien que la sociedad simplemente haya 
cambiado y los viejos mensajes pierdan interés. Ahí es donde entra 
la publicidad para decir: “Este trabajo es perfecto para usted 
porque... y usted es perfecto para este trabajo porque...”. 


Las barreras de publicidad surgen donde hubo publicidades 
anteriores que generaron sus propios obstáculos, o donde se 
requiere un manejo más sofisticado de la selección y estrategia de 
medios, y mecanismos de respuesta para captar la mayor cantidad 
de postulantes potenciales. Aquí estamos hablando de algo más que 
la simple transmisión funcional de los mensajes: el uso de los 
medios puede aumentar el mensaje, en particular, cuando se 


necesita un nuevo público o un enfoque radicalmente nuevo. 


Cuadro 1: Tipos de barrera 


Barreras prácticas Barreras emocionales 


Rol nuevo. + Rol con carga social negativa. 

Rol modificado. + La presión del entorno desalienta 
Errores de concepto sobre el rol. la postulación. 

Malentendidos sobre las califica- Las desventajas superan las ven- 
ciones requeridas. tajas. 

Cambios demográficos y ámbito 
económico. 


Barreras de publicidad 
+ Los mecanismos y estrategias varian según el público. 
+ Barreras creadas por publicidades anteriores. 


Barreras prácticas 


Toda publicidad de reclutamiento debe comunicar, 
fundamentalmente, la existencia del rol, sus requisitos básicos y el 
tipo de postulante deseado para el puesto, además de indicar cómo 
obtener mayor información. La tarea puede involucrar anunciar un 
puesto nuevo, explicar cambios en un puesto determinado, abordar 
un malentendido, o bien comunicar información práctica sobre el 
proceso de postulación y los requisitos. Dichos requisitos existen 
fuera de cualquier actitud personal o social particular relacionada 
con el trabajo. Las limitaciones también pueden ser de orden 
práctico, independientes de la tarea de reclutamiento, por ejemplo, 
una situación demográfica desfavorable, malas condiciones 
económicas o cambios sociales. 


El rol puede ser totalmente nuevo y debe ser anunciado a los 
potenciales candidatos 


La publicidad de reclutamiento para el Servicio Policial de Irlanda 
del Norte (PSND) se duplicó en el momento del lanzamiento de uno 
de los pasos claves en el proceso de paz, concretamente, el 
reemplazo del viejo RUC (Royal Ulster Constabulary). Más del 90% 
eran protestantes y considerados, en gran medida, practicantes. El 
target de reclutamiento de 50:50 católico/protestante fue en sí 
mismo una declaración de intenciones, en virtud del mensaje 
transmitido en el trabajo presentado en los IPA Effectiveness 2002: 


La campaña de reclutamiento [...] propuso transformar la policía de 
Irlanda del Norte, fomentando la inclusión y la participación libres de 
sectarismos. 


Aunque el objetivo de la campaña fue en apariencia dual, la 
realidad es que el posicionamiento de la nueva fuerza policial, como 
un nuevo comienzo para la región, actuó como prerrequisito 
esencial para atraer a los católicos y que se integraran a sus filas. 
Había que dejar bien en claro que el nuevo puesto de trabajo era 
“nuevo”, tanto en cuanto a función como en espíritu. Por lo tanto, 
la campaña apuntó a demostrar que el rol había cambiado y a 
destacar los méritos de la carrera, independientemente de su bagaje 
histórico. 


Otra parte de la importante reforma del sistema legal de Irlanda del 
Norte es el nuevo rol del juez de paz. La necesidad de este cambio 
se describe en el trabajo de investigación del año 2005 de esta 
manera: 


La naturaleza dividida de la sociedad de Irlanda del Norte significaba 
que había muchas barreras únicas por derribar [...]. La falta de 
inclusión en [...] la sociedad [...] conduce a falta de entendimiento y 
consecuente sospecha [...]. Era por lo tanto de vital importancia que las 


cortes fueran vistas como neutrales, independientes y justas, compuestas 
por gente común interesada en representar y servir a su comunidad. 


La campaña tuvo que contemplar el supuesto de que el sistema 
criminal era complicado, insumía mucho tiempo, y requería el 
conocimiento de especialistas, aspectos estos que nada tenían que 
ver con el rol de un juez de paz. Al igual que con la campaña del 
PSNI, se investigaron en profundidad todos los elementos del 
enfoque entre el público y las personas involucradas, y a fin de 
evitar futuras críticas, se optó por invitar a todos a contribuir. La 
operativa de paso permitió identificar posibles fallas. 


Había aquí múltiples barreras y el enfoque publicitario abordó los 
dos elementos de la campaña por separado. En la etapa 1, se 
anunció, se lanzó y se explicó el puesto vacante para juez de paz. En 
la etapa 2, se invitó a la postulación. El proceso en dos etapas fue 
necesario porque se trataba de una posición nueva, en contraste con 
la del PSNI, por ejemplo, que reemplazaba a otra, y donde 
reposicionamiento y reclutamiento se lograron en una sola serie 
publicitaria. 


El rol puede haber cambiado considerablemente, y se requiere una 
recalibración de las percepciones de los potenciales candidatos 


Después de la Guerra Fría, las Fuerzas Armadas sufrieron una 
especie de crisis de identidad. La necesidad de un Ejército y una 
Fuerza Aérea era obvia al tener que enfrentarse a un gran poder 
militar, pero después del colapso del bloque soviético, no faltaron 
quienes se preguntaron cuál era el sentido de seguir teniendo 
Fuerzas Armadas. Todos los servicios fueron significativamente 
restringidos y se produjo algo así como una crisis de confianza, 
sobre todo una crítica constante por parte de la prensa. El trabajo 
de investigación sobre la Fuerza Aérea Real (RAF) presentado en los 
IPA Effectiveness de 1996 señala que: 


... la caída del Muro de Berlín, la introducción de la glasnost y el 
colapso del Bloque del Este crearon una ausencia de conflicto militar 
tangible, lo que significaba que la razón inmediata de mantener costosos 
recursos de defensa de pronto desapareció. 


El trabajo de 1998 sobre el Ejército dice: 


... con el fin de la Guerra Fría surgieron interrogantes sobre el rol del 
Ejército, lo que llevó al reclamo de que fuera más costo efectivo [...] 
esto no solo afectó la moral de los soldados existentes, sino que la 
profusión de titulares hablando de redundancias también perjudicó la 
imagen del Ejército como empleador seguro. 


Estos cambios en el clima político tuvieron el efecto de despojar a 
los servicios armados del glamour y la emoción que tan bien les 
habían servido antes, reducir la efectividad de apelar al patriotismo 
y al servicio, y cortar la conexión con las gloriosas campañas 
militares del pasado. Irónicamente, una de las tareas del 
reclutamiento de las fuerzas posreducción de personal fue la de 
excluir a aquellos apasionados por todo lo militar, rasgo beneficioso 
en el pasado, pero que ya no servía al nuevo perfil profesional 
requerido. 


La nueva campaña del Ejército se centró en la excelencia, en el 
desarrollo personal y en el desafío que una carrera en la institución 
ofrecía. El énfasis no se puso en lo que el individuo podía hacer por 
el Ejército o la RAF (y por extensión, por su país), sino en qué 
podían hacer estas instituciones por el individuo, revirtiendo el 
famoso argumento de JFK durante la Guerra Fría, quien, apelando 
al patriotismo y al sacrificio, atrajo otra clase de candidatos. 


Puede haber errores de concepto o malentendidos acerca de qué 
comprende el puesto 


En 1996, la sociedad tenía una percepción antigua y equivocada de 
la RAF, debido, en parte, al acento puesto durante mucho tiempo en 
el glamour y la emoción de ser piloto de avión: 


... Alo largo de los años 70 y 80 [...] la estrategia de la publicidad 
dirigida a la tripulación aérea consistió en destacar el pilotear un avión, 
que era el principal argumento de la RAF para nuestro grupo objetivo, y 
tranquilizarlos sobre su capacidad de lidiar [...] con la naturaleza 
exigente de ese trabajo. 


Este enfoque funcionó en la época de la Guerra Fría, pero después 
de la glasnost, esos elementos de glamour y sacrificio ya no atraían 
mucho a una generación más ocupada en construirse una carrera: 


... estos potenciales candidatos tenían serias dudas sobre la RAF como 
carrera potencial, dudas estas centradas en la falta de conocimiento 
sobre qué comprendería una carrera en la RAF [...]. La barrera 
principal es la desinformación sobre la cantidad de roles valiosos dentro 
de la RAF, más allá de los estereotipos de pilotos y mecánicos. Se 
desconocía que pudiera ofrecer una carrera interesante a quien no 
tuviera interés en ser piloto. 


La solución fue una campaña que, desde un principio, abordó estos 
errores de concepto. Dramatizó los muchos y variados roles 
disponibles —-desde cocineros y músicos a mecánicos de armas y 
controladores de la defensa aérea— y los usó paralelamente a 
ejecuciones más genéricas que comunicaban el rol en evolución de 
la RAF, para concentrarse en los beneficios para el individuo, bajo 
la estrategia paraguas de “recompensa personal por responsabilidad 
personal”. Las carreras específicas mencionadas se publicaron en 
importantes revistas especializadas, se habló de la percepción 
errónea de que en la RAF todo se trataba de pilotos, y se acentuó el 
potencial de desarrollo personal de una carrera en la institución. 


El Ejército enfrentó desafíos similares, reflejados en sus trabajos de 
investigación de 1998 y 2004. El último dice: 


... el gran problema surgía de la relativa invisibilidad del Ejército en la 
sociedad moderna, más la creciente ignorancia de la población. Todo lo 
que sabían parecía estar limitado al recuerdo folklórico de la Segunda 
Guerra Mundial y del conflicto con Argentina por las islas del Atlántico 
Sur, además de los documentales de televisión y las películas de 
Hollywood. Abundaban los mitos: no te permitían ver a tu familia, no 
tenías vacaciones, corrías gran riesgo de morir, no podías tener novia. 
Nada de esto es cierto. 


El trabajo continúa describiendo una percepción miserable de la 
vida del Ejército, ilustrada con durísimos entrenamientos 
acompañados de los gritos de un sargento mayor. De ahí el miedo a 
entrar. Pero también estaba el miedo a salir, causado por una 
imaginada falta de calificaciones profesionales y capacitación que 
limitarían la posibilidad de conseguir un buen empleo al egresar del 
servicio. La solución presentada en el trabajo del año 2004 es 
similar a la de la RAF: 


La respuesta estaba en el hecho de que las destrezas se aprendían en el 
contexto del Ejército, es decir, un medio sumamente riguroso. Si uno 
lograba hacer estas cosas allí, entonces podía hacerlas en cualquier 
parte. El planteo explica el posicionamiento: “el óptimo proveedor de 
destrezas”. 


La solución creativa se centró en oficios individuales, pero aplicados 
en el contexto del Ejército, destacando el rol de los especialistas 
dentro de un equipo y como parte de una maquinaria mayor. La 
frase final fue: “No tu entrenamiento básico”, un pensamiento que 
encapsuló el foco en las habilidades personales y la naturaleza del 
desafío. 


En cuanto al tema de los errores de concepto, el trabajo del 2005 
del sistema del Panel en Defensa del Menor en Escocia (Scottish 
Children's Panel - trabajo voluntario) describe una crisis de orden 
diferente. Los postulantes eran tan pocos que directamente se 
dudaba de la viabilidad de todo el sistema. La investigación analizó 
desde cero las percepciones sobre el sistema, y trató de redefinirlas 
de manera tal de obtener mayor respuesta y adhesión, pues de lo 
contrario habría habido que cancelar el programa. El trabajo abarcó 
a miembros del panel ya existente y muchos otros de distintas áreas 
de la sociedad, y contó con la intensa participación del comité 
organizador local. 


La investigación develó importantes errores de concepto en cuanto 
a la descripción de tareas del puesto, así como problemas en la 
manera en que había sido posicionado anteriormente. Se pensaba 
que el Panel tenía un carácter de confrontación para tratar con 
menores problemáticos, y que funcionaba a nivel nacional. Las 
reticencias de los potenciales postulantes se disolvieron cuando se 
explicó que el rol del Panel era más pastoral que policial, se 
remarcó su naturaleza local y se dio tranquilidad en cuanto al 
compromiso de tiempo que exigía. El trabajo no es fácil y puede ser 
traumático, pero la idea de ayudar a los chicos en lugar de 
vigilarlos modificó la percepción y lo transformó en una experiencia 
que valía la pena. 


Es posible que los potenciales candidatos no tengan idea o 
malinterpreten las calificaciones requeridas para ser miembros del 
Panel 


El Panel en Defensa del Menor en Escocia no solo tenía muy pocos 
postulantes de cualquier clase, sino que los que sí se involucraban 
eran principalmente mujeres mayores de clase media y con buena 
educación. Sin desmerecer a ese segmento de la población, es 
necesario que el programa refleje la comunidad a la que sirve. El 
dominio de un grupo se fortalece si no se lo controla, pues tiende a 
atraer a miembros de su misma clase y aleja a los otros, es decir, el 
grupo se vuelve homogéneo. 


Esto es exactamente lo que sucedió con este programa. Se 


malinterpretó la naturaleza del trabajo, entendiéndose que requería 
un determinado perfil de persona especializada. Muchos se sentían 
subcalificados y pensaban que sus puntos de vista no serían tenidos 
en cuenta por un grupo tan elitista. Son estos argumentos de peso y 
no alcanza con refutarlos verbalmente: es necesario demostrarlo. El 
énfasis en que se trataba de un puesto local fue clave: muchos no 
sabían que el Panel está circunscrito solamente a Escocia, no sabían 
que funcionaba localmente. El generar orgullo nacional por el 
innovador sistema de Escocia y orgullo local por el trabajo de un 
Panel también local, combinado con información práctica sobre las 
demandas de tiempo, redujeron ampliamente las percepciones de 
ser subcalificado o no apto. 


El medio demográfico y económico puede haber cambiado 
desfavorablemente 


Los cambios demográficos y los ciclos socioeconómicos afectan 
significativamente el reclutamiento para la Policía, la RAF y el 
Ejército. Son instituciones que convocan personal entre 18 y 20 y 
tantos años, personas que todavía no iniciaron una carrera ni 
formaron una familia. En épocas de auge económico, pueden 
conseguir otros tipos de trabajo con facilidad, en cambio en los 
ciclos de alto nivel de desempleo las postulaciones para la Policía y 
las Fuerzas Armadas aumentan considerablemente, aunque no son 
lo que se dice los candidatos más entusiastas. 


El Reino Unido viene teniendo un período sostenido de estabilidad 
económica y desempleo relativamente bajo (en términos históricos). 
Es política del gobierno que el 50% de la población tenga educación 
de nivel terciario como mínimo. Hay menos cantidad de personas 
entre 18 y 24 años en esta generación de lo que hubo antes, 
consecuencia de cambios demográficos de larga data que ya 
comienzan a hacerse sentir. Son estos factores los que dificultan el 
proceso de reclutamiento para la Policía y las Fuerzas Armadas, 
limitando el potencial de postulantes que a su vez están muy 
solicitados para todo tipo de empleos y mercados. El efecto ha sido 
el de centrarse en mejorar la calidad de los postulantes, asegurando 
que una mayor cantidad de ellos llegue a la instancia final de 
empleados efectivos, sin necesariamente aumentar la cantidad de 


solicitudes en sí. 


El punto de venta clave de todas las Fuerzas Armadas es el de 
ofrecer entrenamiento para múltiples habilidades, en tanto que el 
Ejército describe explícitamente la adquisición de habilidades que 
siguen siendo de utilidad cuando el individuo se reintegra a la vida 
civil. El enfoque sirve para atraer a personas ambiciosas, con gran 
autodeterminación y afán de superación. La campaña policial 
nacional presentada en el trabajo de investigación de los IPA 
Effectiveness 2002 también buscó mejorar la calidad de los 
postulantes poniendo énfasis en las exigencias del puesto, en este 
caso, con particular atención en el 25% de las personas que, en 
algún momento, consideran una carrera policial y que, por lo tanto, 
están al menos en parte abiertas al diálogo. En oposición, el efecto 
de que el Ejército concentre su convocatoria en la adquisición de 
habilidades es que desalienta la postulación de los fanáticos, cuyo 
entusiasmo por todo lo militar no coincide precisamente con los 
requisitos de las fuerzas militares modernas. 


Barreras emocionales 


Esas son solo las cuestiones prácticas. Convencer a los potenciales 
candidatos para que se postulen implica también franquear diversas 
barreras emocionales que incluyen el valor de ese trabajo en la 
mente de la sociedad, la reacción del grupo de pertenencia del 
candidato, las dificultades o desafíos de la posición en sí y el hecho 
de poder satisfacer las expectativas del interesado. En ciertos casos, 
estos errores de concepto se salvan con información; en otros, se 
perciben como serias fallas institucionales de la organización, que 
requieren un ejercicio de redefinición de marca mucho más 
significativo, un reposicionamiento público y una revitalización 
interna de la entidad. 


El rol puede ser mal visto por la sociedad, o tener poco estatus 


Por el año 1998, el reclutamiento de docentes estaba en crisis en 
razón de que años de publicidad negativa terminaron por perjudicar 
el estatus del rol. Simultáneamente, sin embargo, el Gobierno 
convocaba a un mayor ingreso de docentes. La publicidad de 
reclutamiento giraba en torno de la idea de que la enseñanza no era 
“un trabajo adecuado”: 


La remuneración y el estatus de los docentes han quedado desfasados en 
relación con otras ocupaciones. La clase media calificada la considera 
como profesión de categoría menor. 


La publicidad pasó por varias fases. Primero, el mensaje “nadie 
olvida a un buen maestro” intentó hacer que la sociedad recordara 
lo influyente que puede ser un buen maestro en la vida de un 
individuo. A esta le siguió una campaña que demostraba la 
dificultad y, por ende, el valor de la carrera docente, con la frase 
“los que saben, enseñan”, confrontando de manera directa una de 
las mayores ofensas a la profesión. Las dos fases fueron dirigidas a 
aquellos que, como comúnmente se dice, “nacieron para enseñar”, 
es decir, que ya lo habían considerado o estaban abiertos a la 
docencia, y a mejorar el estatus de la profesión (una encuesta de 
IPPR del año 2001 indicó que los docentes habían alcanzado mayor 
estatus que los abogados y los banqueros). Estas eran personas ya 
conectadas emocionalmente con la enseñanza, pero que no se 
decidían porque la sociedad desestimaba la profesión. Más adelante, 
se describe una fase posterior de la campaña, dirigida a un 
segmento más amplio, menos dispuesto a dedicarse a la enseñanza. 


La campaña tuvo que producir una adaptación importante en la 
actitud social para lograr sus propósitos. Antes de llegar a la tarea 
de reclutamiento, fue necesario revertir una percepción construida 
por muchos sectores de la sociedad durante décadas. La publicidad 
aborda directamente dichas inquietudes y el ejemplo de 
reclutamiento de docentes sugiere que confrontar el prejuicio 
directamente puede ser el mejor enfoque. 


En ese período, el reclutamiento policial estaba atravesando una 
crisis de confianza parecida. El Informe Macpherson' sobre el 
asesinato de Stephen Lawrence significó un descrédito en la 
percepción de la sociedad, al punto de que la falta de respeto por la 
policía ocupaba el tercer lugar, por encima de la remuneración, en 
el orden de los factores en contra de postularse. 


El enfoque adoptado fue similar al de reposicionar la docencia como 
profesión valiosa y respetada, en el sentido de que el énfasis 
creativo se puso en la real complejidad del puesto. Al recordar con 
exactitud sus exigencias, se generó respeto por el rol y esto permitió 
que aquellos inspirados por el mensaje pudieran postularse con 
menos miedo al qué dirán. 


El mensaje fue liso y llano, basado en cifras bien conocidas: 
manifestaba explícitamente que no se pensaba que el candidato 
pudiera estar a la altura de lo que exigía el puesto de oficial de 
policía, y se dirigía la atención a las difíciles situaciones que 
enfrentarían y las notables calificaciones que era necesario tener 
para lidiar con esas situaciones. El objetivo fue simple: “Que 999 de 
cada 1000 personas se dieran cuenta de que no estaban calificadas 
para ser policías, pero que tuvieran un gran respeto por las que sí 
podían serlo”. La publicidad llevó el desafío un paso más allá, 
preguntándole al espectador: “¿Usted podría?”, invitando a la 
introspección y a la reconsideración de las percepciones de los que 
sí podrían. Las investigaciones indicaron que fue el desafío lo que 
impulsó un mayor respeto, especialmente entre aquellos cuya 
respuesta personal fue: “No, no podría”. 


La presión de los pares puede desalentar el interés del potencial 
candidato 


El efecto de poca confianza del público en un servicio es más agudo 
cuando va más allá de la percepción de que un trabajo determinado 
no sería agradable o gratificante y se convierte en miedo de que 
aceptar dicho rol afectaría concretamente la manera en que una 
persona es recibida por sus pares. Hacia fines de los 90, la confianza 
en la Policía estaba tan en crisis que, cuando se realizó una 
encuesta entre personas que rondaban los 20 años, todos 


comentaron: “Si me metiera en la Policía, mis amigos me dirían que 
me volví loco”. El apelar con bruta honestidad al uso de cifras bien 
conocidas actuó, en parte, para que el interesado pudiera confiar en 
no recibir las burlas de su entorno. 


Los que consideraban la docencia tenían un dilema similar frente a 
la perspectiva de la clase media de que la enseñanza “no es un 
trabajo apropiado”, y por aquello de que “aquellos que saben, 
hacen; aquellos que no, enseñan”, mofa popular utilizada en la 
publicidad. La campaña buscó encarar ambos aspectos de esta 
percepción, debilitándola con recordatorios del valor de la 
enseñanza y abrumándola con un énfasis en los placeres y 
gratificaciones, al punto de burlarse sutilmente del poco estimulante 
mundo “real” en la ejecución de TV “Sin pies ni cabeza”. 


Hablamos antes de las graves dificultades que tuvo el Servicio 
Policial de Irlanda del Norte (PSND) en su objetivo de lograr un 
reclutamiento 50:50 católico/protestante para una servicio 
destinado a reemplazar al RUC, institución caduca compuesta por 
un 90% de protestantes. Además de rechazar la Policía como 
emblema de lo británico, muchos temían la presión de sus pares: 


Cuando en una encuesta de 1999 se le preguntó al público por qué los 
católicos no querrían ingresar a la policía [...], el 70% respondió que 
temían que ellos y sus familias fueran intimidados o atacados. Las 
siguientes razones más frecuentes fueron la presión de otros católicos 
(54%) y el temor a no poder mantenerse en contacto con sus familiares 
y amigos (48%). 


La solución requirió un mensaje inclusivo, un hábil posicionamiento 
y una cuidadosa sensibilidad ante las objeciones: 


La campaña condujo un curso parejo a través de las afirmaciones y 
contrafirmaciones de quienes se oponían a la reforma. Antes de decidir 
la dirección creativa a seguir, investigamos y examinamos 


minuciosamente todas las sensibilidades políticas y consultamos con 
asesores gubernamentales claves y con personal del RUC. 


Un desafío en particular fue que “la publicidad debía gustar a toda 
la comunidad y centrarse especialmente en la comunidad católica, 
sin identificarla abiertamente”. 


La cuidadosa investigación respecto de las características claves de 
la nueva fuerza aseguraron que: 


Las decisiones no se basaran en corazonadas. El éxito de esta campaña 
era demasiado importante [...]. Todos los conceptos tuvieron que 
fundarse en hechos irrefutables. 


Para una campaña de tal sensibilidad política, no solo es 
imprescindible ser equilibrado e incluir todos los mensajes ideales, 
sino además parecerlo. 


El rol puede tener más desventajas que ventajas en la percepción 
del potencial candidato 


El reclutamiento de docentes tuvo que pasar a una segunda etapa, 
más difícil, habiéndose dirigido primero a aquellos ya predispuestos 
a la enseñanza (especialmente nuevos egresados). Desde el año 
2003, fue necesario apuntar a aquellos aún emocionalmente 
abiertos a enseñar, pero ya encauzados en una carrera diferente o 
con serias inquietudes respecto de la docencia como profesión: 


Estaban potencialmente interesados en la docencia, pero necesitaban que 
se los convenciera del disfrute cotidiano de este trabajo [...]. Las 
investigaciones sugirieron que apelar a su altruismo y elevar el estatus de 
la enseñanza no surtiría efecto. Sabían que ser maestro es difícil y 


valioso, pero eso no los motivaba para serlo. 


El enfoque para trasponer esta barrera fue el de enfatizar la pura 
alegría de enseñar (mostrando, por primera vez, a niños en la clase) 
y se atrevió a jugar, presentando alternativas de trabajos mucho 
menos estimulantes. Este cambio de táctica se hizo necesario por las 
diversas inquietudes de un nuevo grupo objetivo. La intención no 
fue disfrazar las dificultades del trabajo, sino realzar sus delicias. 


La campaña de reclutamiento para la Policía a nivel nacional 
informó una estrategia similar, y se basó en el conocimiento de que 
el 25% de la población en algún momento contempla la posibilidad 
de una carrera en la Policía, pero muy pocos siguen adelante con la 
idea. Este grupo fue el primero al que se dirigió la campaña, 
describiéndose la estrategia como lograr que “la gente considere 
más” en lugar de que “más gente lo considere”: 


Fue necesario que la publicidad los obligara a considerar la Policía más 
activamente y en más detalle, para que finalmente tomaran una decisión 
para un lado o para el otro. 


Esto revirtió la tendencia anterior en la publicidad de la Policía 
(que había sido siempre local hasta esta campaña), que era seducir 
a los nuevos postulantes con promesas emocionantes, estrategia esta 
que exagera el perfil del puesto, captando postulantes inadecuados 
que más tarde serán oficiales desilusionados. 


Hacia fines de los 90, la Policía de Hertfordshire tuvo un desafío 
local muy particular. El estar cerca de Londres significa que Herts 
goza de buenas condiciones y baja tasa de desempleo, aunque la 
competencia de la Policía Metropolitana, mejor paga, también 
empañaba el reclutamiento. No era suficiente con que Hertfordshire 
adoptara la estrategia nacional de apelar a aquellos predispuestos a 
una carrera en la Policía; era también necesario llegar a personas 
que nunca lo habían considerado: 


Una parte importante de la estrategia fue posicionar el rol como 
alternativa para quienes tenían trabajos de oficina “de 9 a 5” y no 
consideraban la Policía como una opción de carrera. 


La investigación entre oficiales de la Policía de Hertfordshire y los 
potenciales candidatos reveló que el trabajo era visto de un modo 
diferente que a nivel nacional: 


... era muy diferente a ser policía en otras zonas. Herts no representaba 
ese desafío de pueblo sombrío presentado por la literatura típica de 
reclutamiento policial y estereotipos mediáticos. Ofrecía, en cambio, la 
oportunidad de involucrarse en un rol genuinamente comunitario con 
alta satisfacción. 


La investigación entre oficiales en servicio y potenciales candidatos 
puso énfasis en lo siguiente: lo variado, lo impredecible, la ayuda a 
la comunidad, y la verdadera responsabilidad. Estos factores de 
motivación claves fueron amalgamados en la frase “una carrera 
nada común” (que más tarde se convirtió en “una vida menos 
predecible”) en la que se basó la campaña. En contraste con la 
campaña nacional, el trabajo creativo se propuso presentar la fuerza 
con una personalidad amistosa, accesible y (donde fuera propicio) 
de corazón sensible. El uso de los medios acentuó el enfoque 
comunitario y el tema de lo “inesperado” (ver abajo). La campaña 
general de Hertfordshire fue significativamente diferente a la 
campaña de reclutamiento para la Policía a nivel nacional, 
resultado de condiciones locales que requerían un grupo objetivo 
distinto. 


El desafío del PSNI fue la percepción de la Policía como probable 
objetivo de rivalidad sectaria y las muy reales dificultades de vigilar 
la paz. Un énfasis similar en el trabajo creativo, en los oficiales de 
la PSNI en situaciones diarias, ayudando a los ancianos y a los niños 


extraviados, y no persiguiendo y peleando con criminales, 
contribuyó a posicionar el servicio bajo una luz más positiva y 
motivadora. 


Barreras de publicidad 


Y para finalizar, dirigimos nuestra atención a las barreras que 
surgen específicamente de la publicidad. Aquí es importante 
reconocer que la llegada exitosa de un mensaje de reclutamiento 
depende tanto de los mecanismos de respuesta y de la estrategia 
mediática como del contenido de la publicidad en sí. Publicitar 
demasiado un rol puede dar la impresión de empujar a los 
potenciales candidatos a una decisión que prefieren meditar, 
especialmente cuando hay en juego un cambio o compromiso 
importantes. En oposición, una campaña demasiado liviana puede 
carecer del impacto necesario para vencer errores de percepción 
muy arraigados. El método de respuesta debe también estar en 
sintonía con el público, por ejemplo, permitiendo averiguaciones 
iniciales tentativas o anónimas. 


Los mecanismos de respuesta y estrategias mediáticas varían según 
el público y los enfoques. 


La Policía de Hertfordshire buscó posicionarse como una 
organización local, abocada a la comunidad, y empleó medios de 
comunicación para remarcar este punto así como para transmitir 
mensajes creativos. Los medios locales fueron el foco, pero esta 
información fue interpretada lateralmente, con pósters colocados en 
centro comunitarios como escuelas, bibliotecas, establecimientos 
médicos y campos de deportes. Se publicaron avisos pequeños en 
diferentes secciones de los periódicos para ilustrar la idea de una 
carrera de variedad y sorpresas. La radio sirvió para impulsar la 
campaña alrededor de los días abiertos al público. Todo el material 
apuntó a una página de Internet simplificada. Los medios se 
emplearon aquí para hacer llegar tanto el mensaje creativo como la 
idea troncal. 


El Panel en Defensa del Menor en Escocia buscó atraer postulantes 
de un espectro más amplio de la sociedad. En todas partes se 
implementó una innovadora campaña, desde un suplemento en el 
Scottish Sun hasta un renovado paquete de bienvenida para nuevos 
candidatos, incluyendo casos de estudio de exmiembros del panel. 
Se distribuyeron guías de campaña entre las autoridades locales, 
que abarcaban folletos y materiales que pudieran adaptarse a 
campañas de reclutamiento muy locales. El trabajo creativo fue 
desarrollado para ser publicado en las páginas de deportes, en un 
intento de llegar al segmento masculino, hasta ahora no 
aprovechado. 


El reclutamiento de docentes pasó por dos fases, cada una de ellas 
dirigida a un grupo diferente, y la estrategia mediática cambió en 
consecuencia. En la fase 1, dirigida a estudiantes predispuestos para 
la enseñanza, “repitió un único mensaje para que llegara a la gente 
desde que se levantaba a la mañana hasta los baños de los bares 
nocturnos”. En cambio, la fase 2 “utilizó un modelo de integración 
más sofisticado que adaptó las comunicaciones a la jornada del 
“cliente”. En tanto que en la fase 1 se esperaba que los postulantes 
ya hubiesen decidido dedicarse a la enseñanza, era más probable 
que los postulantes de la fase 2 inicialmente buscaran más 
información, intrigados, pero no aún convencidos. Se habilitó una 
línea telefónica (Teaching Information Line) y una página de 
Internet para responder preguntas de forma inmediata, en tanto que 
los eventos (con el apoyo de marketing directo y telemarketing de 
salida) brindaron una ayuda práctica y la oportunidad de hablar 
con quienes ya estaban en la profesión. Asimismo, se produjeron 
mensajes adaptados a intereses específicos, por ejemplo, hipoteca, 
familia. 


La renovación de la campaña del Ejército del año 2002 llevó a una 
revisión de la estrategia mediática, dirigida al grupo objetivo entre 
18 y 24 años a través de los canales 4 y 5, además de canales de 
cable. Esto permitió una presencia más sostenida y mayor 
frecuencia, en comparación con la amplia cobertura de los 
interesados característicos de la campaña anterior. El público de la 
campaña del 2002 estaba menos convencido de los méritos del 
Ejército y, por lo tanto, el constante goteo de información, sin que 
se percibiera como presión para decidir inmediatamente, sería más 


efectivo y convincente. Esto también permitió que los avisos de 10 
segundos fueran transmitidos paralelamente a los de 30 segundos, 
al principio y al cierre de cada tanda publicitaria, al tiempo de 
aliviar la presión sobre los call centers, a diferencia de la anterior 
estrategia de burst strategy”. 


La publicidad histórica puede haber creado sus propias barreras 


Como parte de la investigación sobre la declinación del Panel en 
Defensa del Menor en Escocia, se halló que las publicidades 
anteriores habían contribuido a los problemas identificados. 
Predominaban las imágenes sombrías en blanco y negro, que 
comunicaban depresión y desamparo en lugar de cuidado e 
inspiración, en tanto que palabras como “problema” y “desafío” 
confirmaban la percepción de enfrentamiento y rivalidad en vez de 
ayuda y apoyo. Las publicidades anteriores habían perpetuado los 
errores de concepto que ahora amenazaban la existencia del sistema 
del Panel. 


La publicidad histórica de la RAF (Royal Air Force) creó la 
percepción de que el servicio se trataba únicamente de pilotos y de 
que cualquier otra función (de las cuales solo la de mecánico se 
entendía vagamente) era secundaria y de muy poca importancia. 
Este nunca fue el caso y fue un mensaje especialmente inapropiado 
después de la Guerra Fría, cuando el trabajo en las Fuerzas Armadas 
como forma de desarrollo personal y de adquisición de destrezas 
para toda la vida se transformó en un motor de reclutamiento 
mucho más importante que el servicio, el sacrificio y el glamour 
evocativo de la Batalla de Gran Bretaña. 


El Ejército halló que su propia publicidad de mediados de los 90 
(“Sea el mejor”) hacia el año 2001 estaba sufriendo el efecto 
negativo de ser demasiado exitosa en cuanto a la manera en que 
presentaba al Ejército como un lugar de desafío, ya que llevaba a 
muchos potenciales reclutas a responder al desafío de “a que no 
puedes hacer esto” con un “ahora que lo mencionas, tienes razón”. 
Para muchos, el Ejército era un lugar donde no se perdonaba nada y 
la decisión equivocada podía costarle a uno la vida. El foco en la 
Infantería, en lugar de en la amplia gama de puestos, exacerbó esto, 


ignorando ejemplos de importantes puestos de trabajo en el Ejército 
que contrarrestarían esta percepción de imperdonable. Esta 
observación llevó a una campaña renovada, centrada en la 
adquisición de habilidades para toda la vida, que mostraba la gama 
completa de posiciones disponibles en el Ejército. Posteriormente se 
realizó otro cambio sobre las referencias regulares a 
“entrenamiento”, para destacar que los reclutas no son simplemente 
arrojados ahí adentro, sino que se los entrena y se los desarrolla 
apropiadamente, a un nivel que supera los equivalentes civiles. 


El reclutamiento para la Policía tuvo un efecto similar hacia fines de 
los 90. Mucha de la publicidad de reclutamiento para las fuerzas 
locales (casi toda producida localmente) destacaba la variedad, la 
emoción, la acción. Esto atraía a aquellos más interesados en las 
persecuciones de autos y helicópteros que en el apoyo a la 
comunidad y el esmerado trabajo de detective. La campaña, en su 
nueva versión, estuvo entonces paradójicamente dirigida, en parte, 
a disuadir a los candidatos más entusiastas, aunque motivados por 
las razones equivocadas. 


Lo que aprendimos 


Para superar las barreras prácticas 


El hecho de que un rol sea completamente nuevo puede ser una 
gran ventaja, a pesar de dar a la campaña objetivos duales, 
especialmente, cuando es imprescindible tomar distancia del pasado 
para lograr un reclutamiento exitoso. 


La cantidad de explicaciones necesarias para lanzar una idea nueva 
puede requerir una campaña en dos etapas, donde el lanzamiento 
esté inmediatamente seguido del reclutamiento. 


Cuando existe polémica o tensión política o social, la investigación 
concienzuda y detallada es vital, así como la participación de todas 


los involucrados en todas las etapas del proceso. 


Cuando cambia el rol y el propósito de un servicio del sector 
público, puede ser necesario presentar una cara muy diferente a los 
potenciales candidatos y puede, incluso, tener que atraer otro tipo 
de candidato. 


Cuando la sociedad y la gente cambian, la publicidad de 
reclutamiento debe adaptarse para reflejar los valores y objetivos de 
los potenciales candidatos, no esperar que respondan a mensajes 
tradicionales, más allá de cuán atractivos hayan sido en el pasado. 


Las ambiciones de vida individuales y las inquietudes de cada 
candidato potencial probablemente sean un llamado a la acción tan 
potente como una referencia a un propósito más elevado o un deber 
moral. 


Cuando existe una seria crisis de reclutamiento, puede ser necesaria 
una drástica revaluación del posicionamiento y del mensaje de la 
institución antes de realizar la campaña. 


Las percepciones con respecto a la aptitud y “tipo” de persona 
buscados son tan importantes como las calificaciones prácticas y, en 
algunos casos, aún más. 


Los cambios poblacionales y socioeconómicos afectan enormemente 
la disponibilidad de posibles candidatos, limitándola en su 
potencialidad y requiriendo mayores niveles de respuesta o 
candidatos de mejor calidad para alcanzar los mismos objetivos. 


Cuando la disponibilidad general de potenciales candidatos se ve 
reducida, es imprescindible asegurar la mayor proporción posible 
de aquellos de alguna manera predispuestos para el rol. 


Para superar las barreras emocionales 


Remarcar la complejidad de un trabajo eleva su estatus y perfil, y 
atrae a aquellos para quienes dicho rol es gratificante, en tanto que 


también mejora la calidad de los postulantes, alejando el interés 
más casual. 


La perspectiva negativa de una profesión o rol disuade a posibles 
interesados; el darles tranquilidad puede bastar para hacerlos 
cambiar de parecer, pues es probable que necesiten muy poco de 
cualquier otro tipo de persuasión. 


Pueden ser necesarios cambios actitudinales importantes, cercanos a 
la ingeniería social, para encarar las barreras de los objetivos de 
reclutamiento, especialmente, cuando las actitudes de la sociedad 
hacen que se echen atrás postulantes que, en otras circunstancias, 
estarían interesados. 


Para crear un sentido de inclusión, es necesario abordar inquietudes 
y dudas de manera incansable e imparcial y de a una a la vez, 
mediante la investigación cuidadosa y la consulta continua. 


Cuando se enfrentan nuevas barreras, puede ser necesario cambiar 
completamente las tácticas para atraer un público diferente a través 
de un mensaje diferente; todas las campañas evolucionan. 


Las condiciones locales particulares pueden requerir un enfoque 
simple, diferente al que se adopta para lo nacional, o incluso que lo 
contradiga. 


Tratar de disimular o minimizar las dificultades de un empleo no 
atrae a candidatos de calidad; en cambio, resaltar los aspectos 
positivos llega a los que buscan un desafío que valga la pena. 


Para superar las barreras de publicidad 


El uso de medios de comunicación innovadores puede hacer llegar 
el mensaje central de la campaña a los potenciales candidatos de la 
manera más eficiente y efectiva posible. 


Como los tiempos cambian, existe la posibilidad de que el mensaje 
de la publicidad y la imaginería no solo dejen de ser efectivos, sino 


que incluso creen barreras que sea necesario encarar. 


Conclusión 


La publicidad de reclutamiento para los servicios públicos es una de 
las arenas más desafiantes del campo de la publicidad del bien 
público. La combinación de barreras en lo práctico, lo emocional y 
lo publicitario, que se interponen entre el candidato potencial y el 
puesto de trabajo en cuestión, suele ser compleja y estar arraigada. 
Requiere de toda la inventiva del comunicador para ayudar a que el 
candidato las reconsidere, ya sea reduciendo las barreras, 
colaborando para que el individuo las supere, o simplemente 
logrando que el “premio” del otro lado sea tan atractivo que el 
individuo luche por cruzar las vallas, cueste lo que cueste. 


Como resultado, se han diseñado diversas estrategias instructivas. El 
Ejército y la RAF se apartaron del tradicional mensaje de desafío y 
gloria para reposicionar su “producto”, centrándose en la amplitud 
de las habilidades ofrecidas y su potencial aplicación en otras áreas 
de la vida civil. La Policía y la docencia subrayaron la enorme 
dificultad de estas profesiones con el fin de restaurar el orgullo 
entre los candidatos y el respeto entre sus pares. El Panel en 
Defensa del Menor en Escocia, el Servicio Policial y los Jueces de 
Paz de Irlanda del Norte llevaron a cabo minuciosas investigaciones 
para definir con precisión los errores de concepto y prejuicios que 
frenaban a los candidatos, antes de seleccionarlos uno por uno. Y la 
policía de Hertfordshire reconoció que la institución, a nivel local, 
implicaba un desafío muy diferente al de la Policía Nacional, a 
partir de lo cual diseñó una campaña que reflejó esta idea, con el 
énfasis en la comunidad y la variedad. 


Como suele suceder, parece ser que, cuanto más difícil el desafío, 
más altas son las barreras a enfrentar y más innovadora y 
reveladora será la solución hallada. 


Casos de estudio presentados en este capítulo 


RAF: Pelear por unos pocos 


El reclutamiento para la RAF presentó una serie de desafíos 
complejos y difíciles en 1995-96. Después de la Guerra Fría, el rol 
de las Fuerzas Armadas había sido objeto de varias revisiones; hubo 
una considerable reducción de personal, y la adhesión de quienes ya 
estaban naturalmente predispuestos a ingresar cubrían 
sobradamente las necesidades de reclutamiento. Al mismo tiempo, 
los cambios en la sociedad llevaron a una mirada menos positiva 
sobre las Fuerzas Armadas, en particular, en los medios de 
comunicación especialmente críticos, en tanto que los cambios en 
las aspiraciones y perspectiva de los jóvenes (menos idealistas, más 
individualistas, menos optimistas) desgastaron aún más la 
preferencia por una carrera en la RAF. Las publicidades anteriores, 
centradas en el glamour y la emoción de la aviación, fueron 
reemplazadas por un enfoque basado en la satisfacción personal, el 
desarrollo y el potencial. Se reclutó para un amplio espectro de 
carreras, y se puntualizó el error de concepto de considerar como 
ciudadanos inferiores a quienes no son pilotos. J. Walter Thompson 
(1996). 


Ejército: Ponerlo otra vez en carrera 


La campaña que sucedió a la famosa “Sea el Mejor” (1994-2001) 
tuvo que construir sobre los logros de esta y ocuparse del hecho de 
que la cantidad de personas que se enlistaba era insuficiente. Se 
halló que, a causa de la campaña anterior, el público estaba 
enterado de que el Ejército estaba reclutando, pero, para la 
mayoría, no había ofrecido razones lo suficientemente convincentes 
como para enlistarse. Por cierto, el enfoque “excelencia” inhibía a 
muchos, que pensaban que no estarían a la altura del puesto o que 
era demasiado trabajo. El desafío comprendió cuestiones 
demográficas (menos hombres de la edad requerida) y cambios 
económicos (bajo nivel de desempleo, más jóvenes que optaban por 
estudios terciarios/universitarios). Se apuntó a un nuevo grupo: los 


que posiblemente nunca habían considerado una carrera en el 
Ejército. Teniendo en cuenta el grupo objetivo, fue necesario 
abordar toda una serie de errores de concepto relativos a las 
realidades prácticas de la vida en el Ejército y las recompensas que 
podían esperar. Saatchi € Saatchi (1998). 


Policía: Cómo pensar negativamente terminó con el 
pensamiento negativo 


Hacia fines de los 90, el reclutamiento para la Policía estaba en 
baja, dadas las repetidas crisis que afectaron sensiblemente su 
reputación. El trabajo era visto como desagradecido, incluso 
desagradable, y de baja estima, aunque los estándares de 
reclutamiento se mantenían altos. Esto fue a pesar de la evidencia 
de que el 25% de las personas en algún momento consideran una 
carrera en la Policía, un grupo que representa un target de público 
latente que necesita que se lo entusiasme. Publicitar los aspectos 
genéricos positivos del trabajo parecía mantener el interés latente, 
en tanto que no abordaba las razones para no actuar. La nueva 
campaña posicionó el puesto como un desafío, difícil y no para 
cualquiera. Se respaldó la idea con cifras contundentes, buscando 
aumentar el respeto por la fuerza policial como carrera e inspirar a 
postulantes de un perfil determinado. El enfoque desmotivó a 
aquellos menos deseables, y este fue otro aspecto exitoso de la 
campaña. M8:C Saatchi (2002). 


Policía de Irlanda del Norte: Reclutamiento del PSNI 


El Servicio Policial de Irlanda del Norte (PSND) surgió del Acuerdo 
del Viernes Santo como un intento explícito de crear una fuerza 
policial provincial no sectaria, integrada por ambas comunidades. 
En la anterior, el 90% de sus miembros eran protestantes, 
considerados practicantes en su mayoría. La campaña tuvo que 
franquear las antipatías y controversias creadas por los oponentes 
de ambas partes, para encaminarse hacia el objetivo de reclutar 
para conseguir una fuerza 50:50 católico/protestante. El nuevo 
servicio debía percibirse como norirlandés y no como un símbolo de 
lo británico. Debía servir a todos los sectores de la comunidad y así 
tenía que entenderse. Los desafíos se extendieron mucho más allá 
de los objetivos, porque la intención es que el PSNI represente una 
nueva Irlanda del Norte y no simplemente la ley y el orden. AV 
Browne (2002). 
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Policía de Hertfordshire: Pensar localmente 


Hacia fines de los 90, el reclutamiento para la Policía era un 
problema nacional, pero especialmente grave en Hertfordshire, 
donde las cuestiones locales agravaron los conflictos a nivel 
nacional. La baja confianza del público y los cambios en los límites 
geográficos del condado sumaron complejidad a la difícil tarea de 
decidir el grupo objetivo para el reclutamiento, en tanto que la 
proximidad de la mejor remunerada Policía Metropolitana era un 
verdadero desafío y el éxito económico significaba bajo nivel de 
desempleo y altos costos de vivienda en el país. La situación exigió 
tener que llegar a quienes nunca habían considerado una carrera en 
la Policía y, a la vez, mantener altos estándares para la postulación. 
El enfoque se centró en la naturaleza local de la Policía de 
Hertfordshire, lejos del sombrío centro de la ciudad, y en el rol 
comunitario que cumplía, con alta satisfacción en el trabajo, 
variedad y cordialidad. El uso de medios de comunicación 
innovadores acentuó la naturaleza distintiva de la campaña local. 
Bernard Hodes (2004). 


Ejército: Cruzar la pared del miedo 


Los desafíos del reclutamiento para las Fuerzas Armadas son únicos: 
mínimo tres años de servicio, riesgo de vida, largos períodos de 
alejamiento y, paradójicamente, el hecho de que algunos de los 
postulantes más entusiastas son totalmente inadecuados y los más 
deseables jamás consideran esta carrera. A comienzos de los 90, 
estaba la agravante del debate posterior a la Guerra Fría acerca del 
rol y escala de las Fuerzas Armadas, la percepción de una 
organización que se deterioraba ante los ojos del público, las 
actitudes negativas de familiares y consejeros profesionales, el bajo 
nivel de desempleo y la desfavorable situación demográfica. La 
publicidad no solo tuvo que vigorizar una nueva generación de 
soldados, sino también al Ejército como institución, retándolo a 
estar a la altura de su proclama. La campaña se centró en la calidad 
de los postulantes, aumentando la calidad y la eficiencia de 
reclutamiento, y tuvo en cuenta la importancia de la audiencia 
compuesta por grupos de influencia (amigos, familiares, sociedad) 
no solo los potenciales candidatos. Publicis (2004). 


Jueces de Paz: Llegar a los que cuentan 


La reforma del sistema judicial en Irlanda del Norte en la última 
década ha sido importante y de gran alcance. Una de las iniciativas 
claves ha sido el rol del juez de paz, a través del cual los ciudadanos 
comunes cumplen una función en el servicio de la Corte. Las 
divisiones históricas en Irlanda del Norte inevitablemente 
provocaron graves problemas de confianza, y el sistema de Justicia 
Criminal era para muchos partidista, formal, intimidante y separado 
de la gente común. Adolecía, además, de estar integrado por 
hombres en su mayoría blancos, protestantes, de mediana edad y 
clase media. Estas sospechas se transformaron en miedo real en 
algunas partes: miedo al sistema de Justicia Criminal y a la 
probable reacción de sus propias comunidades si decidían optar por 
el puesto de juez de paz. Hubo que resolver, además, los desafíos de 
orden práctico: tener que explicar un rol nuevo, brindar 
tranquilidad en cuanto a que no era necesario poseer calificaciones 
legales, explicar cómo postularse, y explicar qué tipo de persona se 
necesitaba. Anderson Spratt (2005). 


Panel en Defensa del Menor: Composición del Panel escocés 


A fines de los 90, el sistema del Panel en Defensa del Menor en 
Escocia estaba en riesgo de colapsar. No ingresaban nuevos 
miembros y el clima en el panel ya existente era de gran desánimo. 
La publicidad no solo tuvo que abordar la crisis de personal, sino 
que, asimismo, tuvo que mejorar la representación de todos los 
sectores de la comunidad en los paneles y vigorizar el sistema, todo 
ello sin engrosar demasiado el presupuesto. Las investigaciones 
identificaron disparadores claves para revitalizar el interés, entre 
los que destacaron la naturaleza exclusivamente escocesa del 
sistema, el aspecto local del rol, la seguridad de que el puesto 
estaba abierto a todos y de que las exigencias de tiempo no eran 
prohibitivas, y una necesidad de una descripción positiva de la 
oportunidad. Barkers Scotland (2005). 
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Maestros: Un acto de clase 


del Menor. 


Describe cómo la crisis de reclutamiento de docentes de 1997 fue 
revertida entre 1998 y 2005, incorporando 67.000 graduados más a 
la profesión. Fue una tarea de magnitud, considerando el escenario 
de gran falta de docentes y barreras de la sociedad. El trabajo de 
investigación describe dos fases: “Nacidos para enseñar” 
(1998-2003), dirigida a maximizar la cantidad de nuevos graduados 
que optaran por la docencia; y “Cambie a enseñar” (2003-2005), 
destinada a convencer a quienes tenían otras ocupaciones a cambiar 
por la docencia. El desafío inicial debía abordar las percepciones de 
que la enseñanza ya no era un “trabajo apropiado”, revirtiendo 
actitudes negativas de la sociedad respecto de la remuneración y del 
prestigio de la posición. La publicidad se centró en los potenciales 
candidatos y la experiencia de trabajar con niños, abarcando los 
aspectos prácticos y la recompensa emocional. La campaña 
siguiente, dirigida a los que cambiaban de ocupación, ofreció más 
seguridades asociadas a los factores prácticos de dicho cambio. DDB 
(2006). 


Jaydelido10yd "VOM LUED po LOIS d PL IA, 


Capítulo 5 


Entendiendo las subculturas 


Andy Nairn 


MCBD 


Muchos de los estudios de caso descriptos en este libro son 
campañas de información pública en el sentido literal del término. 
En otras palabras, fueron dirigidas a un público masivo ya que la 
prioridad de la comunicación era crear un cambio de actitud y de 
comportamiento a nivel nacional. 


No obstante, no todas las campañas de bien público son diseñadas 
con ese fin. De hecho, conforme aumenta la segmentación en el 
orden básicamente sociocultural es más factible que los desafíos 
comunicacionales se encuentren en grupos demográficos 
específicos. Depende, entonces, de los gobiernos abordar estos 
problemas de manera tal que las desigualdades dentro de la 
sociedad —estén ellas relacionadas con la salud, la educación o el 
cumplimiento de la ley- no resulten exacerbadas. 


Desde la perspectiva de quien traza las políticas, este imperativo es 
tanto entendible como encomiable. Sin embargo, desde el punto de 
vista de la comunicación este enfoque puede generar tanto desafíos 
como oportunidades. Este capítulo esbozará algunos de los temas 
vinculados a la comunicación con segmentos específicos, y muestra 
cómo pueden superarse los problemas valiéndose de las mejores 
prácticas disponibles. 


Las ventajas de un enfoque comunicacional selectivo 


El mayor beneficio del enfoque hacia segmentos de público 
selectivo es que este se centra en el proceso estratégico de la 
comunicación. 


Dado que las investigaciones pueden ser realizadas con grupos 
objetivo definidos según parámetros previamente determinados, se 
logra obtener información muy precisa sobre el público al que va a 
dirigirse la comunicación, lo que permite decidir con mayor 
precisión las líneas creativas de la campaña, usar con mayor 
eficiencia los recursos económicos para la contratación de los 
medios que se van a utilizar y medir con mayor exactitud los 
resultados, entre otras ventajas. 


Considerando que frecuentemente los presupuestos de las 
organizaciones dedicadas a la comunicación de bien público son 
muy ajustados, la posibilidad de poder concentrar los recursos en 
campañas que realmente marquen una diferencia puede resultar 
muy importante a la hora de definir la viabilidad de un proyecto. 


El dilema del sector público 


No obstante, este modelo —intentado y probado en la actividad 
privada- típicamente da por sentado que el segmento de público 
objetivo representa “la fruta que está en la rama más baja de la 
planta”. Es decir, aquellas personas que están mejor predispuestas al 
tema de la campaña o al mensaje y quienes, por consiguiente, 
merecen una atención especial. 


El problema es que, en la publicidad de bien público, no siempre 
existe esta “opción fácil”. De hecho, con mucha frecuencia, la 


política dicta que la comunicación debe apuntar a los sectores de la 
población más difíciles de convencer, debido precisamente a su 
comportamiento “inusual”. Esto es particularmente cierto para 
aquellos temas en los que a menudo los comunicadores deben llegar 
a grupos “transgresores” y poco permeables a cambiar 
comportamientos que el grueso de la población ya abandonó mucho 
tiempo atrás. Pero también se aplica a temas nuevos que son 
recibidos con entusiasmo por una parte de la sociedad, pero que 
todavía tienen que terminar de incorporarse a ella. Cualquiera sea 
el grado de aceptación de un tema en la comunicación de bien 
público, un enfoque dirigido a segmentos de público específicos 
suele implicar un mayor grado de complejidad y de dificultad, en 
lugar de uno menor, que es lo que se suele presuponer. 


Problemas específicos para comprometer a audiencias difíciles 
de convencer 


En los casos más extremos, los públicos difíciles de convencer 
constituyen con frecuencia verdaderas “subculturas”, por debajo del 
umbral de la sociedad en general. Puede suceder que esos grupos 
provengan de una comunidad étnica particular, de un grupo social 
específico o de una franja etaria definida. Como tales, pueden 
enfrentar barreras culturales profundamente arraigadas que frenan 
cualquier cambio de comportamiento, algo que no se aplica al resto 
de la sociedad. También pueden tener sus propias tradiciones, 
puntos de referencia cultural diversos, medios de comunicación e 
incluso lenguajes distintos. Factores todos que pueden convertir a 
esos grupos en impenetrables para el observador externo e 
impermeables a la comunicación. 


Un problema asociado es que las subculturas a menudo construyen 
sus propios mitos: creencias irracionales y con frecuencia 
visiblemente falsas que son consideradas verdaderas dentro de esa 
comunidad. Por ejemplo, los integrantes de bandas adolescentes 
pueden fantasear con que las armas los van a enriquecer cuando, 
para la amplia mayoría, lo opuesto es verdad. De la misma forma, 
los bebedores suelen recurrir a fábulas de tías viejas que consumían 
gran cantidad de whisky para “refutar” los riesgos para la salud que 
implica el alcohol. O los jubilados esquivan la vacuna contra la 
gripe porque escucharon que, en realidad, puede ser más nociva que 
beneficiosa. Una vez que estas creencias circulan en la sociedad y 
ganan masa crítica suelen verse fortalecidas y se arraigan de tal 
manera que se vuelven muy difíciles de extirpar. Una vez más, el 
efecto que se logra es reforzar el comportamiento preexistente e 
impedir el cambio. 


Existe también una tendencia dentro de las subculturas a rechazar 
la injerencia “externa”. A menudo, tales intervenciones son 
consideradas como autoritarias e incluso discriminatorias. Por 


ejemplo, los adolescentes suelen recelar los mensajes 
gubernamentales sobre la base de que buscan restringir su libertad, 
o que no reflejan la realidad de sus vidas. De manera similar, los 
mensajes dirigidos a los homosexuales pueden resultar cínicos 
cuando la educación para la salud se centra más en su sexualidad 
que en su bienestar. Si la subcultura se siente atacada, entonces baja 
las persianas y el mensaje es rechazado. 


Para terminar, y quizás de manera paradójica, existe la dificultad de 
que las minorías no siempre suelen verse como tales. Después de 
todo, si todos los amigos, familiares y compañeros de trabajo tienen 
el mismo comportamiento que uno, ¿qué tan anormal puede ser? Y 
si la conducta es normal, entonces ¿cuán nociva o inmoral puede 
ser? Muchas campañas encaradas por el Estado fracasan porque no 
toman en cuenta el poder que ejerce la presión de los pares o el 
comportamiento de la comunidad para afianzar la situación 
existente. 


Superando estos problemas 


Analizados estos problemas, quizás el consejo más útil para cuando 
se busca comprometer a una subcultura es emplear un poco de 
humildad. Después de todo, los comunicadores con frecuencia 
pertenecen a un entorno muy diferente al del público objetivo en 
cuestión. Les guste o no, probablemente vengan de un grupo 
demográfico diferente, de un círculo social distinto, tengan una 
perspectiva diferente de la vida con respecto a la de la gente a la 
que se supone que tienen que dirigirse. Es crucial que estos valores 
no sean impuestos a la subcultura ya que casi con certeza serán 
rechazados. 


Por otra parte, es igualmente importante que el comunicador no 
recurra a algunos estereotipos toscos o interpretaciones de cómo 
debe ser la audiencia. Todos hemos visto ejemplos de venerables 
instituciones públicas que tratan de “hablar” a los adolescentes con 
sus modismos o utilizar modalidades toscas cuando comunican a 
grupos socioeconómicos de nivel bajo, y podemos garantizar que 
esos intentos para “sobrecompensar” tampoco funcionan. 


Comprensión profunda a través de una investigación de calidad 


La solución a la mayoría de los problemas consiste en saber utilizar 
la investigación desde un inicio para evitar caer en trampas. En la 
práctica, esto habitualmente exige investigación cualitativa, 
concebida para que el comunicador pueda meterse en la piel del 
público al que va dirigido el mensaje. Convencionalmente, esto 
puede requerir recurrir a la realización de focus groups (ideal si 
existe una fuerte dimensión social en el comportamiento en 
cuestión) y/o entrevistas en profundidad (preferentemente si el 
tema es más delicado). 


Necesidad de una metodología imaginativa 


No obstante, dado que las subculturas con frecuencia son difíciles 
de incorporar a una investigación tradicional, a veces se necesitan 
técnicas no convencionales para motivar al público. Por ejemplo, 
podría contratarse a un reportero gráfico para que capturara 
imágenes de la vida cotidiana y actitudes de la subcultura, en la 
calle. Del mismo modo, podría ser útil un análisis de los portales de 
redes sociales de la comunidad para conocer la forma de vida de la 
gente. 


Consulta a expertos 


Podría entrevistarse a académicos —psicólogos, sociólogos y 
especialistas en semiótica— para que aportaran una perspectiva 
teórica sobre el público. O bien tomar contacto con trabajadores de 
base como maestros, operadores de call centers, personal de las 
bolsas de trabajo o dirigentes comunitarios, a fin de obtener una 
perspectiva más próxima a la realidad que se está considerando. 


Cualquiera sea la metodología, el propósito de la investigación no 
solo debe ser comprender al público al que nos vamos a dirigir, sino 
hacerlo desde una perspectiva libre de prejuicios. Este último 
requisito no siempre es fácil; por ejemplo, podría parecernos 
incomprensible que una mamá desempleada siguiera fumando 
durante el embarazo, que un hombre de campo de edad avanzada 
se viera arrastrado a la bebida, o que una mujer africana pudiera 
querer circuncidar a su hija. No obstante, de la misma forma que un 
actor debe aprender a ver el mundo desde el punto de vista de su 
personaje, los comunicadores que llevan adelante campañas de bien 
público, deben esforzarse para lograr cierta empatía con el público, 
con el objetivo de ganarse su corazón y opinión. 


Abordaje de los mitos de la subcultura 


Una vez que se entiende totalmente la subcultura, el paso siguiente 
es abordar cualquier mito que pueda frenar el cambio y 


reemplazarlo por información más precisa y socialmente aceptable. 
Una vez más, esto es más fácil de decir que de hacer. Para los que 
recién se inician, las leyendas son, por naturaleza, historias 
fácilmente comprensibles, en tanto que la verdad con frecuencia 
suele ser bastante compleja. Además, el folklore es, por lo general, 
rico en emociones mientras que, en comparación, la verdad puede 
aparecer como tediosa y racional. No obstante, quienes son buenos 
para comunicar siempre encuentran formas de simplificar las 
propuestas más complejas y hasta logran transformar áridas 
estadísticas en mensajes que despiertan interés. 


El siguiente estudio de caso de la Health Education Authority (la 
Autoridad de Educación para la Salud del Reino Unido) es un gran 
ejemplo. Muestra cómo los comunicadores dejaron de lado sus 
propios prejuicios sobre una subcultura para descubrir las 
verdaderas motivaciones del público objetivo. Y muestra cómo los 
mitos que tenía ese público fueron desafiados de manera sistemática 
utilizando un enfoque demoledoramente honesto. 


Estudio de caso: Health Education Authority 


Cómo la publicidad cambió la tendencia en el consumo de 
drogas 


El problema 


La drogadicción representa uno de los mayores problemas sociales 
de la era moderna. Solo en el Reino Unido, en el período que abarca 
este estudio de caso, el mercado de las drogas movía un estimado 
de 13.000 millones de libras anuales y los costos sociales 
relacionados ascendían a 4.000 millones de libras anuales. 


La década de 1990 fue un período de crecimiento particularmente 
pronunciado para los estupefacientes en Gran Bretaña, cuando las 


llamadas “drogas recreativas”, como el éxtasis y el speed, se 
diseminaron desde las pistas de baile para convertirse en una parte 
importante de la cultura juvenil. En un período de cinco años, se 
duplicó la proporción de adolescentes de 14 y 15 años que 
consumía drogas. 


El Gobierno británico se percató de que se necesitaban medidas 
urgentes para frenar esta oleada aparentemente incontrolable. Sin 
embargo, tras décadas de intentos infructuosos en que se utilizaron 
todo tipo de estrategias, desde iniciativas educativas hasta técnicas 
para hacer cumplir la ley, también se dio cuenta de que era 
necesario un enfoque más novedoso. En consecuencia, en 1996 
comenzó a explorar si la comunicación podría contribuir a “reducir 
la demanda de drogas”. 


Comprendiendo la mentalidad de la subcultura 


La investigación reveló que, en contra del prejuicio común de los 
medios de comunicación, los adolescentes que consumían 
estupefacientes rara vez se veían a sí mismos como víctimas de los 
portadores del mal o de los amigos descarriados. En lugar de ello, 
admitían que participaban voluntariamente, atraídos por los relatos 
de la excitación que las drogas podían proporcionarles. 


Pero, junto con estas historias, no había como correlato una 
comprensión de los riesgos para la salud que traían aparejados las 
drogas: millones de consumidores desconocían esos peligros 
mientras que otros mencionaban riesgos que eran evidentemente 
falsos (el speed hace que se te caigan los dientes, el LSD te hace un 
agujero en la mano, etc.). En pocas palabras, los mitos estaban muy 
difundidos entre los adolescentes que basaban su decisión de 
consumir o no consumir drogas en rumores y contrarrumores. 


Sobre esta base, el equipo de comunicadores comprendió que, en 
lugar de tratar a los jóvenes como niños (inocentes, desamparados, 
faltos de protección, merecedores de una reprimenda), la 
comunicación debía abordarlos como adultos (de manera abierta, 
honesta, suministrándoles datos y permitiéndoles darse cuenta por 
ellos mismos de la situación). Esto significaba alertarlos sobre los 


riesgos para la salud que implicaba el consumo de drogas, pero 
también aceptar que cierta evidencia médica no era clara e incluso 
reconocer algunos de los aspectos placenteros del uso de 
estupefacientes, lo que constituyó un cambio radical con respecto a 
toda la comunicación que se había realizado en este campo. 


La solución 


Se desarrolló una campaña, principalmente en gráfica, que 
mostraba a gente joven consumiendo estupefacientes, e incluía un 
recorte de un manual de Biología que indicaba los efectos de una 
droga particular en determinada parte del cuerpo, tanto los efectos 
buenos como malos. Cada pieza publicitaria se refería a una 
sustancia específica, ya que los jóvenes rechazaban que se 
englobara a los distintos químicos bajo el rótulo fácil y genérico de 
“drogas”. 


Este enfoque decididamente adulto llevó un título libre de 
prejuicios: “Conoce el resultado” (“Know the Score”, en inglés) y se 
difundió en revistas para adolescentes, entornos específicos (cafés, 
bares, clubes, etc.) y por la radio. 


El efecto 


Tras años de un aumento que parecía inexorable, en 1996 y 1997 
bajó el consumo de drogas entre los adolescentes. Más aún, la 
atención que despertaban los estupefacientes en jóvenes de entre 11 
y 25 años se redujo un 14%, mientras que se duplicó la proporción 
de consumidores que decían haber dejado las drogas. 


Hubo firme evidencia de que la publicidad fue la responsable del 
cambio de comportamiento. En primer lugar, hubo mucha presencia 
de la campaña entre los adolescentes, y llegó a un pico del 90% en 
ciertas partes del Reino Unido. En segundo lugar, se produjo una 
reacción muy positiva a la idea y se notó una apropiación 
extremadamente elevada de los mensajes de salud transmitidos. 
Pero quizás lo más tangible fue un aumento pronunciado en las 
llamadas al National Drugs Hotline (el Centro Nacional de Llamadas 
de Emergencia sobre Drogas), con picos de contacto directamente 
ligados a la actividad de la campaña. 


En contraste, otros factores dejaron en gran medida de ser 
influyentes en esta historia de éxito. Por ejemplo, el precio de las 
drogas cayó durante el período en el que estuvo en vigencia la 
campaña y aumentó la disponibilidad del producto. Del mismo 
modo, la frecuencia del consumo de tabaco entre los adolescentes 
(que a menudo se considera un paso previo a las drogas) bajó, 
mientras que los hábitos de reunión (otro factor del entorno 
asociado al consumo de estupefacientes) no varió de manera 
significativa. 


Desde todo punto de vista, la campaña fue un gran éxito; no solo en 
términos de políticas sociales, sino también en términos financieros. 
Por ejemplo, se estima que los 2,3 millones de libras que se 
invirtieron en la publicidad volcaron a la economía legal 28 
millones de libras que de otra forma habrían sido gastados en 
drogas; la campaña le ahorró a la industria británica 11 millones de 
libras anuales debido a la reducción del ausentismo en el trabajo; y 
se economizaron 3 millones de libras al no tener que crear los 
profesionales locales de la salud sus propios materiales de 
divulgación. 


Fuente: HEA Drugs Education Campaign: How Advertising Turned 


the Tide. Duckworth Finn Grubb Waters (1998). 


Evitar el rechazo de la subcultura 


El abordaje de los mitos dentro de la subcultura puede ser un 
primer paso crucial para obtener resultados en el cambio de 
comportamiento. No obstante, una campaña no va a funcionar a no 
ser que la fuente de información sea creíble. Como lo hemos visto 
en la explicación previa, la subcultura rechazará de manera activa 
cualquier información que parezca un sermón de gente externa a su 
círculo. 


La Health Education Authority logró superar la resistencia de la 
subcultura utilizando un enfoque imparcial (por ejemplo, 
reconociendo el placer que produce la droga al mismo tiempo que 
mostraba sus peligros), estructurando la campaña de manera 
cuidadosa (por ejemplo, abordando cada sustancia de manera 
específica en lugar de englobarlas a todas simplemente como 
“drogas”) y usando apropiadamente el lenguaje de la subcultura 
(“Know the Score”). En otras palabras, la empatía y la credibilidad 
fueron concebidas en la campaña a nivel estratégico. 


No obstante, aun la estrategia más cuidadosamente construida 
puede descarrilarse si la ejecución es deficiente. El siguiente estudio 
de caso, de la Health Education Board for Scotland (HEBS), la Junta 
de Educación para la Salud de Escocia, demuestra la importancia de 
transmitir credibilidad en todas las instancias del proceso de 
comunicación: casting, guión y producción, para que el mensaje no 
sea rechazado por la subcultura. 


Estudio de caso: Health Education Board for Scotland 


Cómo la publicidad contribuyó a reducir el consumo de tabaco 


entre adultos en Escocia 


El problema 


El hábito de fumar ha ido declinando en el Reino Unido desde la 
década de 1970. No obstante, el consumo del tabaco mantuvo una 
posición inusualmente fuerte en Escocia, especialmente en la 
cultura de la clase trabajadora de la región denominada Cinturón 
Central. Tras identificar el hábito de fumar como la principal causa 
de enfermedades que se pueden prevenir y de muerte en Escocia, 
con más de 10.600 víctimas fatales por año, la Health Education 
Board for Scotland (la Junta de Educación para la Salud de Escocia) 
se aprestó a abordar al público más reacio a abandonar el hábito: 
los fumadores C2DE!?, 


Comprendiendo la mentalidad de la subcultura 


Los fumadores escoceses comprendidos en el grupo C2DE 
exhibieron muchos de los aspectos propios de una subcultura, como 
se describió anteriormente. Usaban los mitos para restar 
importancia a los riesgos para la salud que conllevaba su 
comportamiento, y mencionaban habitualmente a familiares que 
habían fumado hasta que fueron ancianos como “prueba” de que se 
exageraban los peligros de fumar. Tomaban a mal la interferencia 
externa de entidades gubernamentales, argumentando que su hábito 
era uno de los pocos placeres que tenían en la vida y que cualquier 
intento para restringirlo constituía un ataque a su libertad. No 
consideraban anormal su comportamiento ya que, en sus círculos 
sociales, casi todo el mundo fumaba. Incluso quienes habían 
perdido a familiares por enfermedades vinculadas con el tabaco, se 
sentían incapaces de cambiar su comportamiento o carecían de 
motivación para hacerlo. Más aún, estas audiencias habían 
demostrado ser inmunes a varias décadas de mensajes de educación 
para la salud, fueran ellos de la variedad de la “zanahoria” o del 
“palo”, es decir, benevolentes o agresivos. Con frecuencia la razón 
era que sentían que esos mensajes habían sido concebidos por no 
fumadores, para no fumadores y, en consecuencia, representaban a 


los no fumadores. El desafío comunicacional era cómo poder 
atraerlos con un nuevo enfoque. 


La solución 


La solución que la entidad le dio al problema fue no utilizar ni una 
“Zanahoria” ni un “palo”, sino combinar ambos enfoques por 
primera vez. Específicamente, los mensajes duros sobre los riesgos 
para la salud que implicaba el tabaco fueron acoplados a mensajes 
más positivos sobre la ayuda disponible para quienes querían dejar 
el hábito de fumar y se comunicaban con “la línea del humo” 
(Smokeline). De la misma manera, se puso mucho cuidado en 
garantizar que las piezas fueran creíbles y que despertasen empatía. 
Por ejemplo, los riesgos para la salud fueron transmitidos mediante 
un spot televisivo muy realista, filmado en un hospital, donde una 
madre trata de convencer a su hijo de que nunca fume. Ambos 
protagonistas fueron elegidos en el casting para reflejar al público 
C2DE y parecer a la vez “gente como nosotros”; es decir, gente 
común. 


Entretanto, el mensaje de contención era transmitido por una 
persona cálida, como las empleadas por la Smokeline. Se buscó a un 
personaje femenino que diera el perfil de una exfumadora y evitar 
el rechazo que generaría una persona sana. Toda la campaña —desde 
los escenarios hasta los guiones y los sets- fue armada 
cuidadosamente de manera tal que pareciera que había salido de la 
propia subcultura, y no traída de afuera. 


El efecto 


Más de 84.000 personas llamaron a la Smokeline en el primer año, 
alrededor del 6% de la población escocesa adulta fumadora. Esto 
superó holgadamente las estimaciones originales, de acuerdo con la 
experiencia que se había obtenido con la Quitline (la línea para 
dejar de fumar) en Inglaterra. No obstante, a pesar de que se 
duplicó el número de líneas telefónicas disponibles desde la 
segunda semana y se contrató a más personas para atenderlas, se 


perdieron unas 110.000 llamadas debido a la imposibilidad de 
cubrir la demanda. Resultó alentador que los fumadores de grupos 
socioeconómicos de un nivel más bajo tuvieran mayor 
predisposición a llamar en busca de ayuda. Igualmente positivo fue 
que los volúmenes de llamadas prácticamente se triplicaran durante 
la campaña, en comparación con los períodos en los que no había 
publicidad. 


De los que se comunicaron con la Smokeline, alrededor del 85% 
intentó dejar de fumar y el 24% se mantenía sin fumar un año más 
tarde. Solo el 12% no registró ningún cambio en su hábito de 
fumar. 


En la población de fumadores escoceses, la voluntad de abandonar 
el tabaco también aumentó de manera significativa, y el 20% 
afirmaba después de la campaña que estaba “desesperado o muy 
deseoso de dejar de fumar” frente al 17% previo al lanzamiento. 


Según estas cifras, HEBS estimó que habría una reducción de 1,4% 
entre los fumadores adultos de Escocia, comparado con una tasa 
natural de descenso de alrededor de 0,8%. La diferencia entre esos 
dos valores porcentuales (0,6%) puede servir como una 
aproximación al resultado que tuvo la campaña. En términos 
económicos, esta aparentemente pequeña declinación en el hábito 
de fumar representaría un ahorro de unos 333 millones de libras 
para la NHS y la industria escocesa (en términos de costos de salud 
y días de trabajo perdidos). 


Fuente: Health Education Board for Scotland: Smoking Sticks and 
Carrots. Leith Edinburgh (1994). 


Normalizar el comportamiento dentro de una subcultura 


Aun cuando puedan abordarse los mitos de una subcultura y su 


preocupación por una interferencia externa, el cambio en el 
comportamiento va a resultar difícil si la actividad en cuestión es 
vista como algo normal dentro de la comunidad. Este es quizás el 
mayor desafío, ya que aquí las barreras son sociales y están 
profundamente arraigadas. No obstante, una planificación 
inteligente puede superar tales dificultades. 


El siguiente estudio de caso del Department for Education and Skills 
(DfES), el Departamento para la Educación y Desarrollo de 
Habilidades, es un ejemplo excepcional de cómo la comunicación 
contribuyó a convertir en normal un concepto aparentemente ajeno 
a los inconmovibles adolescentes. 


Estudio de caso: DfES 


Cómo la comunicación persuadió a los adolescentes de apuntar 
más alto 


El problema 


Existe un consenso político de que la educación es de una 
importancia económica crucial para cualquier país. La investigación 
muestra que en el Reino Unido los graduados ganan, en promedio, 
un 35% más que el promedio nacional y tienen un 50% menos de 
probabilidades de estar desempleados. De tal manera, aportan más 
en impuestos y drenan menos recursos públicos en términos de 
pedidos de beneficios al Gobierno. Incluso es menos probable que 
participen en delitos o sucumban a las drogas o el alcohol. Con esto 
en mente, el Gobierno se fijó una meta de que, para el 2010, el 50% 
de los jóvenes debería haber tenido la oportunidad de beneficiarse 
de una educación superior antes de cumplir 30 años. El problema 
fue que, para llegar a esta meta, un número importante de 
adolescentes de la clase trabajadora (C2DE) tendría que ser tentado 
a tener una educación superior en tanto que en ese momento la 


rechazaban por considerarla un concepto ajeno, de chicos de clase 
media. El hecho de que tuvieran pocos amigos y familiares que 
hubieran tenido una educación superior simplemente pareció 
subrayar la anormalidad de este comportamiento. 


Entendiendo la mentalidad de la subcultura 


La investigación reveló muchas razones por las cuales los 
adolescentes C2DE descartaban la idea de una educación superior 
como algo que “no es para mí”. Por ejemplo, un número 
desproporcionado provenía de familias fracturadas y carecía del 
respaldo de los padres o se sentía incómodo pidiéndoles ayuda 
económica. Del mismo modo, muchos se apartaron de sus estudios 
por la presión de sus compañeros para probar drogas, alcohol, 
cometer pequeños delitos y faltar a la escuela. Quizás la mayoría de 
ellos, muchos chicos de clase baja, se habían visto seducidos por la 
cultura de la fama tan corriente en la actualidad: ante la percepción 
de que sus opciones educativas y de carrera eran limitadas, soñaban 
con lograr el éxito instantáneo por medios menos convencionales. 
Para los más jóvenes (de menos de 14 años), este éxito tendía a 
estar vinculado a la fama: “Quiero ser futbolista, supermodelo, 
estrella del pop”. Mientras que, para los adolescentes de más de 16 
años, el objetivo declarado era la buena posición económica: 
“Quiero ganar la lotería/casarme con un millonario”. Ambas 
audiencias necesitaban que sus ambiciones fueran canalizadas en 
direcciones más realistas, basadas en la comprensión de que la 
educación era un camino más efectivo —y completamente normal- 
hacia el éxito. 


La solución 


Se desarrolló un nuevo slogan para motivar a los adolescentes C2DE 
sin ser demasiado pretenciosos: “Aimhigher” (Apuntar más alto). 
Entonces se construyeron dos enfoques diferentes, basados en esta 
plataforma. Una campaña de prensa para los adolescentes de menor 
edad usó a las celebridades como una forma de promocionar 
ambiciones más realistas (por ejemplo, futbolistas famosos 


promocionaban carreras más cotidianas vinculadas con el deporte, 
mientras que las supermodelos sugerían las posibilidades de 
trabajar en el mundo de la moda). Al mismo tiempo, una campaña 
para adolescentes de más edad usó imágenes fuertes de posesiones 
materiales reducidas en un tercio para enfatizar el hecho de que las 
mayores ganancias se obtienen con una educación superior. 


If you think you dont 


need Higher Education, yovre 
missing something, 


El efecto 


Alrededor del 79% de los adolescentes vio la campaña, que contó 
con el respaldo de una cobertura de prensa estimada en un millón 
de libras. De ellos, los estudiantes más jóvenes incorporaron el 
mensaje de la Junta: “La educación superior puede ayudarte a 
conseguir un buen empleo”, mientras que los adolescentes de edad 
más avanzada supusieron el mensaje: “La educación superior te 
ayudará a ganar más en el futuro”. Quizás lo más alentador de todo 
fue que la campaña tuvo un resultado particularmente bueno entre 
los estudiantes C2DE, en contraste con las campañas previas, que 
siempre habían tenido mayor impacto en los ABC1. 


Un total de 23.000 alumnos de 194 escuelas asistió a la 
presentación de “Aimhigher”, y el 80% de ellos dijo que la 


experiencia los “predispuso mejor hacia la educación superior”, en 
tanto que el 97% de los docentes aceptó que la campaña había sido 
“una forma efectiva de promocionar la educación superior”. En 
total, 15.237 individuos visitaron el portal de “Aimhigher” y un 
número similar (15.018) se comunicó telefónicamente para 
inscribirse. En conjunto, esto significa que la verdadera respuesta 
fue un 44% superior al target. Debido a múltiples pedidos de 
material de inscripción, más de 240.000 folletos informativos 
fueron distribuidos entre el público al que se destinó la campaña. 


Se calculó que si solo 1 de cada 1000 alumnos que vio “Aimhigher” 
se encaminaba en la educación superior, ello generaría unos 80 
millones de libras adicionales en la economía británica, 
compensando holgadamente los modestos gastos de la campaña y 
cualquier costo vinculado a insertar a esos alumnos en una 
educación superior. 


Fuente: DfES. We Don't Need No Higher Education. Duckworth Finn 
Grubb Waters (2002). 


Lo que aprendimos 


Por su propia naturaleza, las campañas enfocadas a las subculturas 
difieren mucho entre sí. No obstante, existe un hilo conductor entre 
todos estos casos de estudio que es la importancia de la 
investigación, sea ella formal o no. Mientras que la planificación 
cuidadosa es importante para cualquier campaña, supone una 
importancia crítica en casos como este, ya que, con la combinación 
adecuada de información de primera mano y empatía, incluso las 
audiencias más difíciles pueden ser persuadidas y se puede mejorar 
su comportamiento. 


Específicamente: 


Es crucial entender en profundidad los mitos de la cultura y 
abordarlos de lleno. 


Del mismo modo, es fundamental que cualquier mensaje empleado 
no aliene a la subcultura, para no provocar su rechazo; en 
consecuencia, el equilibrio es vital. 


Apuntar, de la manera más realista posible, a que el 
comportamiento deseado se vuelva normal dentro de la subcultura. 


Capítulo 6 


Abordando múltiples públicos 


Andy Nairn 


MCBD 


En la comunicación publicitaria, el buen juicio de centrarse en un 
público objetivo único se acepta universalmente. No obstante, 
muchos de los estudios de caso de campañas de bien público 
descriptos hasta ahora identificaron como fundamentales para el 
éxito de la campaña a públicos secundarios y terciarios, y una 
mirada a los stakeholders (públicos de interés). 


Este capítulo explorará por qué este fenómeno es tan común en la 

comunicación de bien público, cuáles son los desafíos resultantes y 
cómo puede superarse en la práctica cualquiera de las dificultades 

que surjan. 


Creced y multiplicaos 


La principal razón por la cual focalizar los públicos en campañas de 
bien público es una cuestión más complicada puede ser que los 
temas que se abordan son, en sí mismos, más complejos. En 
particular, existe una paradoja, según la cual muchos ejemplos de 
comportamientos que puedan ser considerados de índole muy 
personal de hecho tienen una dimensión social sorprendente. 


Tomemos por caso el hábito de fumar. En principio fumar pareciera 
ser una elección totalmente personal y, en consecuencia, 
merecedora de una estrategia de comunicación sumamente 
enfocada y dirigida a quienes ya son fumadores. No obstante, con 
una mirada más en detalle, uno puede advertir que podría resultar 
valioso también considerar a las parejas de los fumadores como 
público, ya que ejercen una fuerte influencia en el deseo del 
fumador de dejar el hábito así como en su eventual éxito en 
lograrlo. De la misma manera, los hijos, amigos y compañeros de 
trabajo de los fumadores pueden ser considerados públicos 
legítimos e influyentes. Incluso, puede ser útil hablar con gente que 
abandonó el cigarrillo, pues el hecho de que hayan dejado de fumar 
no significa que mantendrán esa conducta en el futuro. En 
definitiva, frecuentemente hay muchas más audiencias posibles de 
lo que a primera vista parece. 


Otra razón por la cual son tan comunes los públicos múltiples en la 
comunicación de mensajes de bien público es que, a menudo, existe 
un imperativo político de hablar a toda la sociedad en lugar de 
hacerlo solo a una parte de ella. Este no siempre es el caso. De 
hecho, el capítulo anterior analiza cómo la política pública es 
igualmente responsable de apuntar a un tema en una subcultura 
particular. No obstante, puede ser un factor influyente, 
especialmente cuando un tema es extremadamente delicado (y en 
consecuencia puede resultar agraviante si se particulariza en un 
segmento específico de la población); cuando la información que se 


transmite es cuestión de vida o muerte (y, por lo tanto, existe la 
obligación efectiva de “que todo el mundo sepa”, incluso, aunque 
no sea probable que todos se vean afectados); o cuando existe una 
creencia errónea de que el problema afecta solo a cierta parte de la 
sociedad (un error de concepto que resultaría exacerbado por una 
campaña publicitaria dirigida exclusivamente a un nicho de 
población). 


Para citar un ejemplo famoso, la primera campaña gubernamental 
de concientización sobre el VIH (“No mueras por ignorancia”) 
estuvo dirigida deliberadamente a una audiencia masiva (y a un 
sinnúmero de subaudiencias dentro de ella), precisamente porque el 
tema reunía las tres condiciones expresadas anteriormente. 


La otra razón de peso para un enfoque sobre públicos múltiples es la 
importancia de las terceras partes en la comunicación de bien 
público. Para decirlo de manera simple, los temas en juego suelen 
estar demasiado arraigados para ser abordados solo mediante la 
publicidad. En lugar de ello, la comunicación debe trabajar en 
tándem con quienes se desempeñan en el sector, sean ellos policías, 
dirigentes comunitarios (ONG), docentes, enfermeras o sindicalistas. 
De hecho, de manera creciente, la comunicación de bien público 
tiende a buscar también lazos de cooperación con organizaciones 
comerciales (el caso de la violencia doméstica en Escocia que se 
describe más adelante en este capítulo incluye un interesante 
ejemplo de esta situación en la práctica). Estos stakeholders deben 
ser considerados como públicos clave por derecho propio: personas 
que deben ser involucradas, capacitadas y motivadas, al igual que 
cualquier audiencia de consumidores. 


Múltiples audiencias, múltiples desafíos 


La dificultad más obvia asociada a las audiencias múltiples es que 
los diferentes grupos pueden tener puntos de vista diametralmente 
opuestos sobre el tema en cuestión, comportamientos muy 
diferentes y experiencias completamente divergentes. Por ejemplo, 
cuando se aborda el problema del sexo adolescente debe plantearse 
un argumento abarcador para construir un público objetivo 
compuesto de adolescentes, padres, docentes, médicos y gente que 
trabaja con jóvenes. No obstante, casi con certeza, habrá muchas 
tensiones entre estos grupos en términos de sus motivaciones, 
frustraciones, aspiraciones y preocupaciones. Entonces, ¿cómo 
puede la comunicación de bien público aspirar a comprometer a 
grupos tan diferentes? 


Irónicamente, las tensiones entre los stakeholders no son menores 
que las existentes entre consumidores; es más, con frecuencia, están 
incluso más acentuadas. Porque si bien las distintas organizaciones 
dentro de una “causa” pueden compartir el mismo objetivo final, 
suelen tener opiniones muy diferentes sobre cuál es la mejor 
manera de lograr el cambio. Algunas veces, estas opiniones están 
moldeadas por ideales políticos; por ejemplo, cuando se plantea la 
cuestión de si los fondos que han de invertirse para combatir el 
delito deben aplicarse en programas de castigo o de prevención. 


Alternativamente, los prejuicios pueden surgir a partir de la 
experiencia; por ejemplo, quienes trabajan a diario inmersos en el 
problema en clínicas para el tratamiento de la drogadicción pueden 
estar vehementemente en contra de una publicidad de línea dura, 
porque podrían pensar que los adictos pueden recibirla más como 
un estímulo que como una crítica. Por otra parte, con mayor 
frecuencia, las agendas están determinadas por consideraciones 
económicas, en las que cada organización maniobra para obtener el 
mayor control posible de los limitados presupuestos de que 
disponen. Cualquiera sea la razón, el resultado final es que las 


coaliciones de públicos de interés a menudo pueden tornarse 
difíciles, y la comunicación de bien público tiene la tarea poco 
envidiable de acercar a las partes. 


Además de todo esto, existe el desafío de la identificación, en el 
sentido de “quién debe firmar el mensaje”. Esto genera dificultades 
tanto para los consumidores como para los stakeholders. En el caso 
de los primeros, el problema es que distintos segmentos 
frecuentemente miran a las distintas organizaciones en busca del 
líder en el tema. En casos extremos, pueden incluso rechazar 
abiertamente las opciones preferidas por las otras partes. En 
situaciones como esta, ¿cómo pueden desarrollar los comunicadores 
una campaña efectiva sin provocar una división no deseada? 


Idealmente, en esta instancia, los grupos de interés debieran llegar a 
una solución práctica, pero es aquí, precisamente, donde salta el 
segundo problema. Si bien la mayoría de las organizaciones suele 
ver la necesidad objetiva de una identificación única del emisor de 
la campaña, también tienen un deseo subjetivo —y comprensible- de 
que se reconozca su propia contribución. De esta forma, las 
conversaciones muchas veces comienzan con el deseo encomiable — 
centrado en el público objetivo- de ponerse de acuerdo en un único 
“autor”, pero degeneran en el regateo, y finalizan con un sinnúmero 
de logos al pie de las piezas publicitarias. 


Luego viene el desafío de los medios: ¿Cómo llegar de manera 
efectiva y eficaz a audiencias múltiples? A menudo, los diferentes 
segmentos usarán canales de información muy distintos; aquí existe 
un riesgo real de que los fondos que se apliquen a los medios se 
distribuyan de manera demasiado amplia y que, a causa de la 
dispersión de esfuerzos, la campaña no produzca ningún impacto. 
Contrariamente, también suele suceder que, aunque los distintos 
públicos pueden ser relativamente homogéneos en cuanto a su 
consumo de medios, los diferentes mensajes dirigidos a audiencias 
clave específicas no puedan ser focalizados en medios 
especializados de manera efectiva. De cualquier forma, esta es una 
responsabilidad particular de los planificadores de medios que 
deben garantizar que el modelo al que se apunta para hacer que la 
campaña funcione tenga sentido. 


Para terminar, existe el desafío de la evaluación. Medir la respuesta 


de todos los distintos públicos de una campaña incrementará de 
manera significativa los costos de investigación. De hecho, en el 
caso de ciertos stakeholders, la investigación cuantitativa puede ser 
tan prohibitivamente costosa que se torne inviable, e incluso la 
investigación cualitativa puede ser impracticable (como puede 
decirlo cualquiera que haya tratado de reclutar a un grupo de 
oficiales de la policía). Esto significa que puede resultar difícil hacer 
una evaluación adecuada del desempeño de una campaña para 
averiguar si las comunicaciones realmente están funcionando como 
se previó originalmente o para planificar hacia el futuro. 


Superando estos desafíos 


El marketing convencional nos enseña que solo comunicando una 
promesa única a una audiencia única se puede alcanzar el éxito. Sin 
embargo, se pierde mucho tiempo en dilucidar las diferencias entre 
los diferentes públicos objetivo de manera que posibilite crear 
piezas que puedan llegar a ellos con más efectividad que las de 
nuestros competidores. 


El desafío es cambiar de táctica. En lugar de buscar las diferencias, 
es importante encontrar la forma de superarlas e identificar las 
opiniones y actitudes que unen a las distintas audiencias. 


El desafío al gestionar esas agendas es comprender de dónde 
vienen, respetarlas y luchar para encontrar una meta común en la 
que puedan estar todos de acuerdo. 


Buscar ideales y puntos de vista 


Tal complejidad de desafíos exige un cambio de perspectiva. En 
lugar de verlos como agotadores o una complicación, debe 
considerárselos una oportunidad; después de todo, la propia 
naturaleza de estas campañas es hacer una contribución positiva a 
la vida cotidiana de las personas, sea directa o indirectamente. Y sin 
dudas, esto es lo que busca cada una de las distintas audiencias 
clave. De tal manera, como comunicadores, debemos volver a 
focalizar nuestra atención en descubrir cuáles son los ideales y 
puntos de vista que unen a los diferentes públicos. 


Lejos de verlas como un problema, debemos reconocer que las 
audiencias múltiples nos ponen una mina de oro de información al 
alcance de la mano. Dedicar tiempo a hablar con los públicos y 


entender sus preocupaciones redituará en una profusión de puntos 
de vista. De esta forma, las distintas perspectivas nos darán una 
visión más acabada de la situación. 


Hablar a audiencias múltiples nos ayudará a comprender sus 
emociones a nivel individual y a agudizar nuestra percepción de las 
presiones que enfrentan. Cuando los que están involucrados son 
diferentes grupos de públicos objetivo, eso nos ayudará a 
comprender las distintas perspectivas que existen respecto de un 
mismo problema. 


Abordando audiencias múltiples 


Hablar con los stakeholders, pero ser conscientes de sus intereses 


El diálogo con los stakeholders nos proporcionará un marco más 
amplio del tema y nos permitirá beneficiarnos de sus experiencias. 
No obstante, al hablar con ellos, también debemos estar atentos a su 
agenda y a sus intereses, y tener el tacto de tratar de entender su 
relación con otros stakeholders. Los distintos puntos de vista 
también pueden obtenerse reuniendo a las distintas partes para que 
discutan un tema. Trabajar en conjunto para negociar un objetivo 
comunicacional puede a su vez generar nuevos puntos de vista. 


La otra ventaja de trabajar directamente con los stakeholders es que 
ellos van a sentir que se les está prestando atención y que sus 
opiniones son tomadas en cuenta. Mantenerlos involucrados en el 
proceso no solo nos dará una dirección útil que puede evitarle 
tropiezos a la campaña, sino que también garantizará su apoyo 
cuando la campaña sea lanzada. 


Comprender las necesidades secundarias de la campaña 


Para finalizar, es importante comprender las necesidades 
secundarias que los stakeholders puedan tener en una campaña; por 
ejemplo, los volantes o pósters que llevarán el mensaje publicitario 
directamente al público objetivo. 


El siguiente estudio de caso es un ejemplo excelente de cómo el 
trabajo con los stakeholders que se desempeñan en la primera línea 
del problema provee una mayor comprensión de la forma de 
abordar la violencia doméstica. Hablar con el público de interés 
dejó al descubierto las razones por las cuales fracasaron campañas 
anteriores y planteó un reto a las conjeturas sobre la forma más 
efectiva de abordar el problema. Esto abrió la puerta a un enfoque 
totalmente nuevo para tratar el tema. 


Estudio de caso: El Gobierno escocés 


Trabajo conjunto con los stakeholders para abordar el maltrato 
doméstico 


El problema 


En Escocia el maltrato doméstico es un flagelo social. En 1998 la 
Encuesta sobre Delitos estimó que una de cada cinco mujeres podía 
enfrentar una situación de maltrato en algún momento de su vida. 
Es un problema que afecta a todas las franjas etarias y grupos 
sociales. 


A pesar del antecedente de una campaña publicitaria previa de alto 
perfil para poner el tema en el candelero, existía la preocupación de 
que había tenido escaso resultado a la hora de aumentar el 
reconocimiento público del problema. De hecho, hubo significativa 
evidencia anecdótica de que esa campaña había reforzado la idea 
falsa a nivel popular de que el maltrato doméstico era un problema 
predominantemente de la clase trabajadora, vinculado en general 


con el alcohol, y de que tenía que ponerse de manifiesto como 
violencia física antes de que se pudiera actuar. Se necesitaba un 
cambio de estrategia. 


Puntos de vista sobre las complejidades del maltrato doméstico 


Múltiples eran los stakeholders interesados en contribuir a la 
reducción del maltrato doméstico, por lo que el primer paso que 
debía darse era solicitar sus opiniones. Estos públicos de interés 
incluían a la Policía, el Servicio Penitenciario, el Scottish Women's 
Aid (Servicio de Ayuda a las Mujeres Escocesas) y la asociación de 
voluntarios Victim Support Scotland (Apoyo a las Víctimas en 
Escocia). Todos estuvieron de acuerdo en que tanto las víctimas de 
la violencia doméstica como sus agresores nunca se habían 
reconocido en los estereotipos que la publicidad les había 
presentado en las distintas campañas. Con un punto de vista tan 
homogéneo, había que hacerse la pregunta de si tenía sentido 
apelar directamente a las víctimas o a sus agresores. 


Los elevados niveles de maltrato doméstico no pueden dejar de 
tener un efecto en la comunidad y la investigación reveló que la 
gente reconocía que el maltrato era generalizado y aborrecible. 
Lamentablemente era considerado una cuestión privada y había 
reticencia en muchos a involucrarse o condenar lo que podía ser 
visto como un problema ajeno. Solo cuando había niños de por 
medio, la gente aceptaba que un familiar o amigo jugara un rol en 
la solución del problema. 


La solución 


Con esto en mente, se estableció un nuevo objetivo de campaña. En 
lugar de enfocarse en el abusador o la víctima, la nueva campaña 
buscaría convencer al público general de que la violencia doméstica 
era algo malo y que, desde ningún punto de vista, podía ser 
disculpada o tolerada. 


La nueva campaña puso de cabeza las convenciones de Adland!. 


Partiendo de la premisa de que el maltrato se produce en cualquier 
hogar, la campaña recreó la idealizada familia publicitaria para 
atraer a las audiencias con los habituales clichés del caso antes de 
enfrentarlas a la dura realidad del maltrato. No obstante, no se 
mostró ninguna situación de violencia y las breves imágenes de 
víctima y agresor mantuvieron a estos en el anonimato y crearon 
una sensación de claustrofobia. Mostrando a los niños confundidos 
e impotentes, la pieza transmitía el daño infligido a la familia. 


Antes de proceder a la producción, el equipo buscó la aprobación de 
los stakeholders claves del tema. 


Comprometiendo a múltiples públicos para maximizar el impacto 


Para maximizar la exposición en la comunidad, se organizó una 
reunión informativa con los principales editores de los diarios y los 
jefes de programación de la televisión escocesa. Se garantizó así una 
cobertura sin precedentes en la prensa y los medios de 
comunicación, en tanto que los posteriores debates en las radios con 
participación de oyentes y una secuencia insertada en la telenovela 
High Road de la televisión escocesa (STV) pusieron el tema en el 
candelero. 
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También hubo un acercamiento al sector privado para garantizar 
experiencia técnica y apoyo financiero y, alentada por la positiva 
reacción de los medios, la empresa Scottish Telecom aceptó 
auspiciar una línea telefónica de ayuda. 


La incorporación de un canal telefónico de ayuda requirió de un 
manejo delicado, ya que podía llegar a sugerir que la campaña 
estaba enfocada directamente a las víctimas. Las primeras piezas 
mostraban una introducción o un título con el número de teléfono. 


Piezas posteriores incluyeron una voz en off que decía: “Seas tú o 
alguien a quien tú conoces”, diseñado para no entorpecer la firma 
(logo) del remitente del mensaje en el sentido más amplio. 


El efecto 


La campaña obtuvo el respaldo de un amplio sector de la opinión 
pública para desafiar y cambiar las creencias populares. Logró el 
78% de reconocimiento espontáneo, el más elevado que jamás haya 
obtenido una campaña del Gobierno de Escocia. Más importante 
aún, consiguió un verdadero cambio de actitud en el público 
escocés. El desacuerdo con la idea de que “el maltrato es solo una 
cuestión privada” pasó del 70 al 81%. Por su parte, Scottish 
Women's Aid informó de un incremento del 200% en el número de 
llamadas que recibió, incremento que atribuyó al éxito de la 
campaña y no a un aumento del maltrato. 


La policía de Strathclyde, la segunda jurisdicción policial más 
grande de Escocia, informó de un aumento del 75% en incidentes 
de violencia doméstica, y lo atribuyó, nuevamente, a un aumento 
de las denuncias más que al del maltrato en sí. 


Como la campaña no tenía como target a las víctimas, la cantidad 
de llamadas a la línea de ayuda fue menor respecto de campañas 
anteriores, sin embargo, de las 1400 recibidas, unas 400 fueron de 
hombres, mientras que en el pasado las llamadas eran 
abrumadoramente de mujeres. 


Fuente: Domestic Abuse There's No Excuse. Barkers Edinburgh 
(2000). 


Si bien los stakeholders pueden aportar una visión relevante sobre 
cómo abordar el problema también pueden —ellos mismos- ser parte 
del problema. El caso que sigue aborda la delicada cuestión del 


analfabetismo infantil y los roles que padres y maestros tienen en 
ayudar a los niños a alcanzar los niveles de alfabetización deseados. 


Este es un caso que ilustra las susceptibilidades de un stakeholder 
clave —los docentes— y la necesidad de evitar cualquier insinuación 
de ineficiencia en su trabajo. En lugar de calificar a los maestros 
como un problema difícil de manejar, esta campaña de 
alfabetización infantil los involucró de manera activa en un 
programa para motivar a los padres a tener una mayor 
participación en ayudar a sus niños a leer. No solo los maestros se 
sintieron reconocidos y valorados, sino que jugaron un papel vital 
en el éxito de la campaña. 


Estudio de caso: DfES 


Involucrando a los stakeholders en el problema 


El problema 


El analfabetismo es un problema significativo en los niños del Reino 
Unido y, desde 1948, se mantuvo obstinadamente en los mismos 
niveles. En promedio, solo el 63% de los niños estaba obteniendo 
los niveles esperados de lectura a los 11 años de edad. 


Lograr los niveles básicos de alfabetismo es crucial para las 
posibilidades de éxito futuro del niño. Por eso, el Gobierno se fijó la 
ambiciosa meta de lograr un 80% para el año 2002. Se llevaron a 
cabo varias iniciativas para ayudar a las escuelas a cumplir el 
objetivo. No obstante, para lograr tal significativo avance en la 
alfabetización era esencial movilizar a los padres. De particular 
importancia eran los padres de los grupos socioeconómicos más 
bajos, cuyos hijos habitualmente tienen —respecto al promedio- un 
desempeño inferior en un 12%. Ellos estuvieron de acuerdo en que 
saber leer bien era una herramienta necesaria para sus hijos en la 


vida y aceptaron que, como padres, tenían un papel que cumplir. 
No obstante, como muchos de ellos habían tenido malas 
experiencias durante su propia niñez, no tenían confianza para 
participar. 


El tiempo era otra barrera. El Gobierno había estado la última 
década diciéndoles a los padres que debían pasar al menos 20 
minutos por día leyendo con sus hijos, pero las realidades de la vida 
familiar frecuentemente hacían muy difícil cumplir este enunciado 
y los padres se sentían frustrados. Para finalizar, la asociación 
inmediata que se hacía respecto de la lectura infantil era la idea de 
leer un libro a la hora de acostarse. La combinación de falta de 
tiempo y falta de confianza convirtió este momento familiar 
supuestamente alegre y profundo en una obligación más. 


Aunque abordar a los padres era lo más importante, la campaña no 
debía dejar de considerar a los docentes. Esto presentaba una 
situación delicada. Muchos maestros consideraban que la educación 
estaba mal financiada y que a ellos se les pagaba poco. Si veían una 
campaña publicitaria de alto perfil, podían terminar pensando que 
hubiera sido mejor haber gastado ese dinero directamente en las 
escuelas. Tan importante como eso era evitar la insinuación 
implícita de que los maestros estaban desentendiéndose de los niños 
y que, por ello, los padres tenían que ayudar. Cualquier campaña 
para movilizar a los padres tenía que ser sopesada cuidadosamente 
para no ofender a nadie. 


La lectura a la hora de dormir no tenía por qué ser necesariamente 
de un libro: bien podía tratarse de cualquier tipo de texto y en 
cualquier momento del día. Ya sea de las leyendas de una caja de 
cereal durante el desayuno, de un cartel de la vía pública mientras 
se viaja en auto, o de un programa deportivo. Estas oportunidades 
naturales de lectura surgían espontáneamente en la vida cotidiana y 
liberaban a los padres del compromiso de hacer leer a los niños un 
libro antes de ir a la cama. Los padres reconocían esas opciones, 
pero dudaban de que constituyesen una forma de lectura apropiada. 


La solución 


La campaña buscó validar esos momentos alternativos de lectura y 
alentar a los padres a aprovecharlos. Se crearon dos comerciales en 
los que se compensaban los momentos de lectura familiar a la hora 
de acostarse con momentos de lectura alternativa. Se agregó una 
dramatización con una canción de cuna cuyo estribillo familiar se 
veía interrumpido por las situaciones de la vida cotidiana. La 
campaña representaba a todas las edades dentro del objetivo, y 
agregó una sensación de intimidad y naturalidad al seleccionar en 
el casting a padres con sus propios hijos. 


Se incluyó un número de teléfono, lo que permitió a los padres 
solicitar un folleto informativo. Mostró fotos de padres e hijos en 
situaciones cotidianas de lectura, dio sugerencias sobre la mejor 
forma de hacerlo y ofreció respuestas a preguntas comunes. 


El efecto 


El seguimiento de la campaña puso en evidencia que la publicidad 
no pasó desapercibida, comprometió al target y persuadió a la 


audiencia de que realmente podía ayudar a sus niños con la lectura. 
Una investigación posterior demostró que la creencia de que “los 
niños solo pueden mejorar la lectura si leen libros” había 
disminuido. 


Respecto al promedio de respuestas a mensajes televisivos que 
recibe el COI (Central Office of Information, el departamento de 
comunicación del Gobierno británico) se triplicaron las llamadas 
para solicitar folletos, en fuerte correlato con los momentos en que 
la publicidad estaba en el aire. Se hizo un seguimiento de un grupo 
de padres que solicitaron el folleto y, después de 15 meses, casi las 
tres cuartas partes de ellos todavía estaban usando de manera activa 
la información que se les había entregado. Sin embargo, la campaña 
solo podía ser considerada exitosa si los docentes no se sentían 
ofendidos o marginados. Lejos de sentirse agredidos, la publicidad 
obtuvo el respaldo de muchos y, como resultado, se concretó una 
valiosa red de distribución de información. Se recibieron casi 7000 
llamadas de instituciones para solicitar los folletos. La mayoría 
obtuvo el número telefónico de los avisos de la campaña. El análisis 
posterior del código postal de las escuelas primarias que hicieron el 
contacto reveló que más de un tercio procedían de zonas humildes. 


Las llamadas telefónicas de seguimiento entre los maestros 
revelaron un fuerte respaldo a la campaña. Más de las tres cuartas 
partes de los docentes la consideró muy apropiada, y la mitad dijo 
que había sido muy útil. 


La investigación cualitativa reveló que los docentes apreciaban el 
enfoque porque creían que respaldaba su trabajo al tiempo que 
defendía el papel de los padres. 


Más importante aún, mejoraron los niveles de alfabetismo. En los 
dos años posteriores a la campaña, los niveles de alfabetización 
subieron 7 puntos porcentuales. En términos de los pedidos de 
folletos de las escuelas, muchas de las cuales eran de zonas 
carenciadas, los números subieron en 9 puntos porcentuales. 


Fuente: Reading and Literacy: How Advertising Mobilised Parents to 
Help Improve Their Children's Reading Ability. DMB8B (2000). 


Lo que aprendimos 


Con frecuencia hay un número de stakeholders, como la familia, los 
amigos, las enfermeras, los docentes o los voluntarios al servicio de 
la comunidad, que tienen peso para influir en un tema particular. 
Así que, en muchas instancias, las campañas están dirigidas a 
audiencias múltiples. Aunque las campañas de bien público apuntan 
al comportamiento individual de las personas, este puede tener 
causas sociales complejas y muy arraigadas. También puede ser 
deseable hablarle a la sociedad como un todo, debido a la necesidad 
de movilizar a otros grupos para abordar el tema en conjunto. 


Las lecciones clave aquí son: 


Buscar temas en común, que sean compartidos por los diferentes 
públicos. 


Buscar ideales y puntos de vista sobre las perspectivas particulares 
que tienen en el tema. 


Hablar a cada uno de los stakeholders, pero teniendo presente que 
cada uno de estos grupos tiene sus propios intereses. 


Entender las necesidades secundarias de la campaña para ayudar a 
los diferentes públicos a potenciar el esfuerzo publicitario — 
apoyando su mensaje— de la manera que considere apropiado. 


TERCERA PARTE 


Comprometiendo al público objetivo 


Capítulo 7 


Usos innovadores de los medios de comunicación 


Will Collin 


Naked Communications 


Las entidades gubernamentales enfrentan el mismo desafío que las 
empresas que buscan influir sobre el potencial consumidor, vale 
decir, la necesidad de captar la atención de una audiencia 
determinada y hacerle llegar un mensaje a un público determinado. 
No obstante, el grado de dificultad es mucho mayor cuando el 
mensaje en cuestión se refiere a algo que la gente no quiere 
escuchar o que preferiría ignorar. De ahí que los mensajes de bien 
público pueden ser difíciles de transmitir con éxito. 


Debido a esta dificultad, las entidades oficiales se han visto 
obligadas a estar a la vanguardia y adoptar enfoques innovadores 
en la comunicación mucho antes de que esto se convirtiera en algo 
de rigor. Mientras que la comunicación integrada y la planificación 
neutral de medios' son ahora adoptadas entusiastamente por los 
comunicadores que trabajan con marcas como una respuesta a la 
fragmentación en el consumo de medios por parte del público, 
debido a las tecnologías digitales, las campañas de bien público del 
Gobierno británico vienen siendo planificadas de esta forma desde 
hace 10 años o más. 


El cambio esencial es reconocer que el éxito de la comunicación no 
está garantizado por el solo hecho de hacerle llegar la campaña al 
público como una “oportunidad de verla”. La gente no es receptora 


activa a la espera de los mensajes que le presenten. Su atención es 
pasiva y escasa, y la cantidad de mensajes comerciales que se le 
dirige es vasta. En consecuencia, no solo debe ser expuesta al 
mensaje, sino que este tiene que ser comprometido para que sea 
comunicado eficazmente. Ese compromiso puede darse mediante el 
entretenimiento, la participación, la intriga, el humor, la sorpresa, 
el shock o de otras formas. 


Más aún, su atención varía ampliamente, de acuerdo con el 
contexto y el tema. Lo que es apremiante en una situación, puede 
ser irrelevante en otra. Elegir el momento adecuado para comunicar 
puede ser tan importante para el éxito de una campaña como elegir 
el mensaje apropiado. 


Esto significa apartarse del enfoque tradicional de penetración 
(reach) y frecuencia en la planificación de medios, según el cual se 
asumía que la tarea principal era presentar el mensaje a tanta gente 
y con tanta frecuencia como fuera posible. En lugar de ello, se 
asume que la calidad de la exposición debe ser considerada tanto 
como la intensidad. Los aspectos de “calidad” que en este contexto 
deben plantearse son: 


¿En qué medida la audiencia siente que el medio de comunicación 
elegido es parte de su mundo? 


¿Cuán relevante es el contexto (sea lugar o momento) con respecto 
al mensaje que se transmite? 


¿Contribuye la forma de presentación del mensaje a ese impacto? 


¿Encuentra la audiencia un mensaje consistente cada vez que se 
topa con diferentes aspectos del tema, ya sea en publicidad o en 
otros canales de comunicación? 


El banco de datos de campañas de bien público del IPA, el 
Effectiveness Data-BANK (http://idol.ipa.co.uk), contiene 
numerosos ejemplos del uso de medios de comunicación de una 


manera innovadora para lograr un mayor involucramiento del 
público y, en consecuencia, mejores resultados. En este capítulo, 
exploraremos las formas en que ese uso innovador resultó un 
componente esencial del éxito, analizando estudios de casos 
premiados con el IPA Effectiveness Award”. 


Apuntando selectivamente a audiencias distintas 


Es común que una campaña de bien público necesite abordar 
múltiples audiencias en lugar de un público objetivo único. Esto 
refleja el hecho de que, en general, las políticas públicas involucran 
a múltiples stakeholders (públicos de interés), incluidos 
habitualmente lo que llamamos la opinión pública, el organismo 
público responsable de aplicar la política, las organizaciones 
influyentes como Citizens' Advice Bureaux (las Oficinas de 
Asesoramiento de los Ciudadanos) y grupos de caridad u otras ONG. 
Y en el marco general de la opinión pública frecuentemente existen 
subsegmentos definidos por grupos etarios, actitudinales y de 
comportamientos. 


Por esta razón, las campañas de bien público rara vez son del tipo 
de las que se difunden “con una regadera”, es decir, orientadas al 
público masivo, sino que, contrariamente, es más probable que 
abarquen un número de mensajes diferentes destinados a públicos 
especialmente segmentados dentro de la audiencia general. En 
consecuencia, la selección que se haga de medios de comunicación 
específicos es esencial para garantizar que el mensaje adecuado 
llegue a los públicos que tiene que llegar. 


No obstante, apuntar a medios de comunicación selectivos puede 
significar mucho más que una canalización precisa de la campaña. 
Muchos medios de comunicación son considerados como favoritos 
por sus audiencias (frecuentemente expresado en términos como 
“mi diario” o “la radio que yo escucho”). La gente establece 
vínculos más sólidos con su periódico o programa favorito de TV 
que con marcas como la del jabón en polvo o la pasta dental. Los 
medios favoritos pueden constituir el núcleo alrededor del cual se 
forman comunidades de fans (como, por ejemplo, en el caso de 
Gran Hermano), alrededor de los que regalan un momento de 
esparcimiento especial (por ejemplo, las revistas femeninas) o de los 
que llevan implícita una identidad o alianza tribal (por ejemplo, los 


portales de Internet de los seguidores de clubes de fútbol o las 
revistas personalizadas de automóviles). 


Instalar una campaña en un entorno así logra más que simplemente 
transmitir un mensaje eficiente a una audiencia determinada: indica 
una decisión consciente de abordarla. Desde la perspectiva del 
público, descubrir un mensaje cuidadosamente colocado en su 
entorno muestra que el comunicador se tomó el trabajo de estudiar 
su estilo de vida para poder seguirlo hasta ese preciso punto. Le da 
un nuevo marco a la campaña, que pasa de ser “para cualquiera” a 
convertirse en “para mí”. Esto aumenta su relevancia en cómo es 
percibida y realza su capacidad de persuasión. 


Como muchas campañas, las de bien público necesitan abordar 
entornos más reducidos o subgrupos de interés dentro de la 
población —desde grupos étnicos minoritarios hasta grupos de 
personas discapacitadas, pequeños empresarios o mamás 
primerizas—; este efecto de autorreconocimiento es sumamente 
valioso. 


Comunicar a las audiencias difíciles de acceder: cómo infiltrarse 
en la fortaleza de los jóvenes 


La cultura adolescente y la cultura adulta de la que el Estado es 
parte no podrían estar más alejadas la una de la otra. Tal como lo 
dice la campaña de educación sobre las drogas de la HEA?, de 1998: 


Ambos mundos son polos opuestos, conviven uno al lado del otro, pero 
no tienen nada en común. La gente joven desestima a los padres y otros 
emblemas de autoridad por considerarlos ignorantes, desconectados de 
la realidad e incapaces de ofrecer un consejo que no sea tendencioso. 


El factor crítico que moldeó la estrategia de la campaña fue 
reconocer que, en contra de la opinión generalizada, los jóvenes no 


comienzan a consumir drogas porque se ven presionados por 
amigos descarriados o son el blanco de los emisarios del mal en la 
puerta de la escuela. En realidad, es una opción que ellos mismos 
escogen, basados en los riesgos potenciales que conocen, por un 
lado, y el probable placer que les da el consumo por el otro. 


La fortaleza de la cultura adolescente y de los jóvenes estaba plagado de 
historias sobre la excitación que les pueden dar las drogas, historias en 
las que ellos eran entusiastas defensores de la experiencia del consumo 
de drogas [...]. Cuando sopesaban los pros y contras de consumir, el 
equilibrio de la evidencia dentro de su mundo estaba abrumadoramente 
a favor de las drogas. 


El documento del caso utiliza una metáfora memorable —la de la 
“fortaleza” en la que está atrincherada la cultura adolescente— para 
destacar la percepción existente y dividida que tienen los jóvenes de 
su mundo respecto del de sus padres, las figuras de autoridad, y la 
prensa amarilla (Figura 1). 


Figura 1: La “fortaleza” de la cultura Juvenil 
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Una investigación más profunda reveló que lo que podía llegar a 
cambiar la actitud de los jóvenes, es decir, su forma de pensar 
acerca de las drogas, era la preocupación por los efectos que el 
consumo podía tener sobre su salud. La información que reciben de 
su entorno juvenil no deja en claro los riesgos reales asociados con 
el consumo y, cuando esos riesgos son evaluados, el equilibrio de 
opciones se aparta significativamente de la ingesta de drogas. El 
problema era encontrar la forma de comunicar esos riesgos de una 
manera creíble. 


La solución fue presentar la información de manera franca e 
imparcial, reconociendo que las drogas tenían ciertos efectos 
positivos. Se contó con los medios que habían logrado infiltrarse en 
la “fortaleza”, tales como las revistas para jóvenes y en las emisoras 
de música pop, y también se distribuyeron los materiales de la 
campaña (volantes, exhibidores, pósters, etc.) en circuitos 
concurridos por los jóvenes como las discotecas, las disquerías y los 
recitales de rock. El documento del caso de la campaña de 
educación para la prevención del consumo de drogas (The HEA 
Drugs Education Campaign) de 1998 subraya que esta elección de 
medios específicamente seleccionados proporcionó un doble 
beneficio, el de una mayor persuasión y el de un alcance más eficaz: 


Estos medios de comunicación son una parte integral de la cultura de la 
juventud, y representan, por un lado, fuentes de información confiables 
para ellos porque no son gubernamentales y, por el otro, contextos en los 
que hablar de drogas no está mal visto. Esta opción de medios también 
nos posibilitó usar nuestro limitado presupuesto [...] con un gran 
resultado. Durante tres años, nuestra cobertura en radio fue elevada y la 
de prensa llegó casi a todos los públicos, ambos con una alta tasa de 
repetición. 


El resultado obtenido por la campaña fue que se revirtió la 
incidencia previamente creciente del consumo de drogas. 
Financieramente, el presupuesto anual de la campaña de 2,3 
millones de libras redituó en varios frentes: se ahorraron 11 
millones de libras por días de trabajo no perdidos y 28 millones de 


libras de gastos que los consumidores desviaron del consumo de 
drogas hacia mercados legales como el de los alimentos y el de la 
vestimenta. Todo esto sin mencionar los costos que se evitaron en 
futuros problemas de salud vinculados al uso de drogas ilegales. 


Los beneficios de las campañas multimedios: El efecto 
multiplicador 


El “efecto multiplicador de los medios” es un término bien 
documentado que se refiere a los beneficios de utilizar múltiples 
canales de comunicación en el marco de un presupuesto y período 
determinado de campaña. Las dos consecuencias de este efecto 
multiplicador son, por un lado, el incremento en el alcance o 
penetración de la audiencia, y, por el otro, la mejora en la 
aceptación del mensaje por parte de los públicos abordados. 


El incremento en la penetración es un resultado directo del hecho 
de que hay —por ejemplo- lectores de periódicos que no miran 
mucha televisión u oyentes de radio que no leen los diarios. Por 
otra parte, existen dos principios básicos en la planificación de 
medios: el primero sostiene que, más allá de un umbral razonable 
de gastos en un medio determinado, aumentar el presupuesto solo 
agrega frecuencia de exposición, pero no llegada a más gente; el 
otro principio sostiene que, si se gasta el incremento en introducir 
un segundo medio de comunicación, sí se expandirá el alcance, es 
decir, la penetración general de la campaña. 


Para ilustrar esto, consideremos la superposición entre las 
audiencias de tres medios: la televisión, los diarios de circulación 
nacional y la radio. Utilizando datos de investigación del sondeo 
TouchPoints de IPA, la Figura 2 muestra la superposición entre el 
número de personas que miraron cualquier canal de televisión, 
leyeron cualquier periódico de circulación nacional o escucharon 
cualquier radio en los últimos siete días*, 


Figura 2: Superposición de los diferentes medios de 
comunicación a los que se accede 
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El segundo beneficio del efecto multiplicador de los medios es 
mejorar la aceptación de la campaña por parte del público. Esto se 
debe a que los distintos medios funcionan de maneras diferentes y 
tienen roles complementarios. Por ejemplo, mientras la publicidad 
televisiva está bien posicionada para evocar una respuesta 
emocional destinada a crear una imagen positiva, los diarios son 
excelentes para suministrar información de producto. Un esquema 
mixto de medios permite aprovechar las fortalezas de cada canal de 
comunicación, y maximizar la efectividad general de la campaña. 


Una solución en el punto de venta mediante la publicidad 


Un ejemplo es el caso de la campaña “Home Protection” 
(“Protección del hogar”), de 1984, que ilustra cómo una acción de 
comunicación que había sido lanzada previamente como prueba 
piloto a nivel regional y había sido exitosa en alentar a las familias 
a colocar cerraduras en las ventanas, fue desplegada a nivel 
nacional. En lugar de aumentar la preocupación por los robos en las 
viviendas para motivar el comportamiento, la campaña explotó los 


niveles ya existentes de inquietud y brindó una solución positiva, 
colaboradora y práctica: colocar cerraduras en las ventanas. 


Además de los medios tradicionales (televisión y diarios), la 
campaña también distribuyó información para la policía y 
merchandising en los puntos de venta de comercios minoristas que 
venden cerraduras para ventanas. 


Cuadro 1: Efecto multipilcador de los medios 


Porcentaje de camblo 


Área total de la campaña: superior al 26% 
Área cubierta por televisión y periódicos: superior al 43% 
Área cubierta solamente por periódicos: superior al 2% 


Fuente: RAL. 


Uso de una alianza de anunciantes para aumentar el efecto 


Otro enfoque que puede utilizarse es el de integrar diferentes 
anunciantes en una alianza tal como la que se hizo en el caso de la 
campaña “Control de tabaco”, de 2004. Las alianzas de anunciantes 
suelen ser particularmente efectivas en temas difíciles de tratar 
como aquellos relacionados con la salud pública, en los que pueden 
aprovecharse las sinergias en una única campaña “demoledora”. 
Este enfoque emplea una coalición de distintos anunciantes, cada 
uno enfocado en distintos aspectos del problema. 


Con tres “voces” distintas y creíbles (la NHS, el Instituto de 
Investigación para el Cáncer del Reino Unido y la Fundación 
Cardiológica Británica) la campaña incluyó una amplia variedad de 
canales de comunicación. Fue utilizada la publicidad en televisión, 
en carteles de la vía pública, en la prensa gráfica al igual que en 
portales de Internet, y a través de distintos canales a nivel 
comunitario como pósters en salas de espera de consultorios 


médicos, y en un extenso programa de marketing directo. Las 
tácticas no tradicionales incluyeron mensajes sobre fumadores 
pasivos en baberos para bebés y una línea de ayuda a fumadores de 
la NHS y los servicios para dejar de fumar. 


El documento del caso, presentado para los premios IPA, destaca el 
efecto multiplicador de los medios de comunicación como un factor 
importante de éxito: 


Podemos probar que el efecto multiplicador funciona mucho mejor que 
las campañas que utilizan un solo canal de difusión al observar cómo 
las actitudes de los fumadores son influenciadas por la publicidad según 
la cantidad de medios que hayan visto [...]. Los fumadores que 
estuvieron expuestos a más medios están hoy más concientizados sobre 
las enfermedades relacionadas con el hábito de fumar. 


Figura 3: Enfermedades que los fumadores plensan que pueden 
ser causadas por el tabaco 
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Base: Fumadores (n=1078): vistos uno o dos avisos (n=380), vistos 
tres (n=289), vistos todos (n= 341). 


Fuente: BMRB. Estudio de seguimiento de la Campaña de Educación 
sobre el Tabaco, febrero de 2004. 


El poder de una idea fuerte como “marca” 


El caso del Departamento de Transporte del Reino Unido de 2006 es 
una ingeniosa realización de marketing integrado, en la que se 
combinó una abundante cantidad de temas de seguridad vial y de 
audiencias en una sola idea fuerza: Think! (¡Piensa!). 


El mix de medios fue muy amplio e incluyó la televisión, la radio, el 
cine, Internet y la publicidad exterior, auspicios, “ambient media” 
(que utilizan soportes en los lugares extramuros por donde se 
mueve el público objetivo), cooperaciones en el campo del 
marketing, e incluso el ambiente vial en sí (por ejemplo, carteles 
viales y en playas y lugares de estacionamiento). No obstante, evitó 
el riesgo de atomizar demasiado los recursos entre los medios 
utilizados, unificando las comunicaciones de los mensajes con una 
sola línea creativa. Fue cada uno de los mensajes por separado lo 
que contribuyó al impacto colectivo de la campaña “Think!”. 


Gracias a la acción multimedia de la campaña se aumentó su influencia 
sobre las actitudes y el comportamiento de los conductores y pasajeros 
en la ruta. “Think!” generó una mayor integración del efecto 
comunicacional, lo que impulsó el cambio de actitudes y 
comportamientos. 


Figura 4: Influencia del efecto multiplicador en las actitudes 
relacionadas con la seguridad vial: cinturones de seguridad 
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Fuente Seguimiento de TNS. 


Figura 5: Conductores que han visto la campaña en múltiples 
medios son más cuidadosos 
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Base: Conductores de vehículos: no vieron la publicidad (n=181); 
vieron solo la publicidad de televisión (n= 478); la vieron en la 
televisión y otros medios (n=651). 


Estudio de segmentación de NOP, 2006. 


Aguardando el momento apropiado: proximate media, los 
medios del entorno 


¿Cuál es el momento ideal para influir en alguien? El sentido común 
sugiere que el contexto en el que el público se topa con un mensaje 
tendrá un efecto significativo sobre cómo este es percibido. Es la 
diferencia entre un mensaje apropiado o uno irrelevante; es decir, la 
diferencia para el receptor del mensaje en el otro extremo de la 
comunicación, entre una cara inexpresiva y una que parece decir 
“me interesa tu problema”. Considerando que el mundo está ahora 
saturado de mensajes de marcas por doquier, identificar esos 
instantes específicos en los que el mensaje se alinea con su contexto 
es clave para que sea advertido, y no pase desapercibido. 


Más aún, cuando la meta de la campaña es estimular a la gente a 
cambiar su comportamiento, ¿qué mejor momento para hablarle 
que cuando está a punto de adoptar ese comportamiento? Si hemos 
creado un argumento persuasivo o un estímulo influyente que 
promueve o disuade de una acción específica, tiene sentido hacerlo 
llegar en el momento y lugar más próximos a aquel en el que 
ocurrirá esa acción. A los canales que hacen eso posible se los 
denomina proximate media o “medios próximos”. 


Es por esto que un creciente número de campañas gubernamentales 
de bien público del Reino Unido están empleando los proximate 
media, ubicando mensajes publicitarios en lugares cotidianos. No 
solo pueden lograr un mayor acercamiento entre la publicidad y el 
comportamiento que buscan influir. Frecuentemente también se 
benefician de aparecer de manera inesperada en lugares inusuales. 
Ese elemento sorpresa puede tener un gran impacto y recompensar 
a la audiencia con una sensación de descubrimiento. 


La publicidad en la vida cotidiana: El punto de contacto (Point of 


prey) 


La campaña del 2004 “Transporte Nocturno Más Seguro”, de la 
Greater London Authority (la Autoridad del Gran Londres, el 
organismo centralizado del Gobierno de la ciudad para los servicios 
públicos y las emergencias) enfrenta el desafío de persuadir a la 
gente de que no haga algo —digamos subirse en un taxi no 
autorizado- a pesar de ser tarde en la noche y no existir otras 
opciones convenientes a la vista. 


El proceso acabado de planificación detrás de esa campaña 
demuestra cómo una comprensión profunda de la lógica del 
público, cuando está próxima al instante en el que se produce el 
comportamiento que se desea cambiar, es clave para identificar el 
momento adecuado para comunicar. 


Después de reconocer que la investigación convencional iba a darles 
poca información valiosa sobre la lógica de pensamiento de las 
mujeres jóvenes que salen de un lugar de diversión nocturna 
después de una noche de alcohol, los planificadores realizaron una 
investigación ocular en las calles del Soho de Londres a las 2 de la 
mañana”. A esta tarea le siguieron entrevistas en profundidad con 
las mismas mujeres al día siguiente: 


Entrevistamos a nuestros sujetos de investigación al día siguiente con dos 
objetivos específicos. En primer lugar, entender cómo se siente la gente 
en el momento en que sale del local de diversión para irse a su casa. En 
segundo lugar, para revisar las etapas de la noche, con el objetivo de 
identificar los “puntos de contacto” para comunicar nuestro mensaje en 
el entorno pertinente. 


Esto llevó a una estrategia de medios que colocó los mensajes en el 
“punto de contacto”, es decir, durante el momento en que el 
conductor de automóvil no autorizado o el que busca pasajeros a 
esos conductores, se acerca a la mujer y ella toma la decisión de 


subirse o no al auto. Estos mensajes fueron concebidos para ofrecer 

una solución práctica al problema, tal como proporcionar el número 
telefónico en el que se informa sobre las empresas de taxi o remises 

autorizados o las rutas que siguen los ómnibus durante los horarios 

nocturnos. 


Debe destacarse que la campaña no dependió solamente de estos 
medios específicamente escogidos del entorno. Junto con ellos, se 
produjeron cortos para cine y otros para televisión que buscaban 
llegar a la gente cuando esta estaba en un estado mental racional y 
sobrio, con el objetivo de cambiar sus actitudes. La meta de esta 
parte de la campaña no fue solo las mujeres, sino también sus 
novios, amigos y los custodios a las salidas de los boliches, aquellos 
que podrían frenarlas para que no tomaran taxis ilegales 
(sospechosos). Es decir, la idea era ampliar la convocatoria a los 
públicos de interés, como la Public Carriage Office/Transport for 
London (Oficina de Transporte Público/Transporte de Londres). 


Los medios próximos no son una panacea, pero constituyen una 
forma de maximizar la influencia en la etapa final de lo que 
habitualmente es una larga secuencia de influencias sobre un 
comportamiento determinado. Pero, como lo demuestra este caso, 
pueden ser una forma muy efectiva de hacer llegar el mensaje en el 
momento justo. 


El número total de abusos sexuales bajó en un 27% y las violaciones un 
22% en los 12 primeros meses de la campaña, comparado con el año 
anterior. En total, esto equivale a 85 ataques menos entre octubre del 
2002 y marzo del 2004. 


Figura 6: Campaña “Transporte nocturno más seguro” 
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Puntos de contacto de la campaña 


Fuente: Transporte de Londres. 


Utilizando los medios próximos bajo el paraguas del lema: 
“¡Piensa!” (Think!) 


Como lo hemos visto en el caso de la campaña del Departamento de 
Transporte de 2006, ya descrito, el uso del artilugio integrador 
—“¡Piensa!”-— posibilitó que los diferentes canales de comunicación 
sobre seguridad vial se cohesionaran en una única campaña. 


En el marco de un sinnúmero de estos canales de comunicación 
focalizados, existen ejemplos de la utilización de “proximate 
media”. Estos medios muy específicos incluyen aquellos que llegan 
donde —por ejemplo- la situación fomenta el consumo de drogas, 
como los que se utilizaron en el caso de la campaña “Drogas y 
manejo” (Figura 7), la que centró su poder de fuego en medios de 
contacto en la escena misma de los acontecimientos como son las 
discotecas y los recitales de rock: 


Al construir un vínculo entre la música, el baile, las drogas y el manejo 
nos hemos conectado con nuestra audiencia objetiva utilizando falsos 
“ravioles” de cocaína, tarjetas con teléfonos de empresas de taxis en 
zonas donde se desarrollan recitales de música (Glastonbuy y V) y una 
cooperación con el servicio online en Internet del mundialmente famoso 
club nocturno de música electrónica Ministry of Sound. 


Figura 7: Departamento de Transporte. Campaña “¡Piensa!”, 
medios próximos 
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Otro ejemplo es el uso de cartelería vial, lo que coloca el mensaje 
“¡Piensa!” en el contexto inmediato de estar manejando (Figura 8). 


Figura 8: Departamento de Transporte. Campaña “¡Plensa!”, 
publicidad vial 


Un problema no resuelto: aislar el efecto de los medios próximos 


Lamentablemente, el tema que ninguno de estos estudios de caso 
aborda es cómo aislar el efecto específico que tuvieron los medios 
de comunicación próximos en el plan general de la estrategia de 
comunicación. 


Los medios del entorno y los no tradicionales generalmente no son 
registrados en el seguimiento que se hace de la publicidad 
convencional porque esta actividad está altamente localizada y, en 
consecuencia, expuesta a una proporción muy pequeña del público 
sondeado en un muestreo (más que probable a nivel) nacional. 


Por supuesto que es posible desplegar métodos específicos de 
investigación para capturar los efectos localizados de los medios 
próximos —por ejemplo, mediante entrevistas selectivas en el 
vecindario inmediato—, pero no hemos hallado ejemplos de esto 
dentro de las campañas de bien público de la base de datos del IPA. 
Esta cuestión sigue siendo un desafío para campañas que compitan 
por el premio en el futuro. 


Lo que aprendimos 


Cada vez más, la publicidad masiva es menos efectiva para alcanzar 
al target selectivo de audiencias específicas determinadas, 
particularmente cuando los grupos a los cuales nos dirigimos no 
quieren escuchar el mensaje. Utilizar medios que son parte de su 
mundo —como las revistas especializadas, por ejemplo- ayuda a 
apuntar al target de manera más directa y personalizada. 


Cuanto más cerca esté el mensaje del lugar y el momento en que se 
dé un comportamiento que se quiere modificar, tanto mejor. Esto 
requiere, sin embargo, comprender acabadamente los patrones de 
comportamiento de los públicos objetivo para poder estar en 
condiciones de elegir los medios de comunicación que sean parte de 
ese patrón. 


Una estrategia de medios que coordine a distintas organizaciones 
auspiciantes realza el impacto: es la sinergia del coro de diferentes 
voces, pero con un mensaje similar. 


Ya sea que se utilicen diferentes auspiciantes o, más habitualmente, 
diferentes medios de comunicación, es crítico que haya una idea 
abarcadora consistente detrás de la campaña. No es necesario que 
los mensajes sean idénticos, pero deben reflejar una temática 
común. 


Capítulo 8 


¿Quién es dueño del mensaje? 


Alex Harris y Charles Vallance 


VCCP (agencia internacional de publicidad con sede en el Reino Unido) 


En los 25 años desde que el IPA (Institute of Practitioners in 
Advertising de Gran Bretaña que premia los mejores casos de la 
publicidad de aquel país) escribió el primer caso para la COI (la 
Oficina Central de Información del Gobierno británico para la 
comercialización y las comunicaciones) se ha producido un cambio 
radical en la visión que el público tiene de la autoridad 
gubernamental, en la forma en que la juzga, la consume y la 
analiza. 


Son muchos los que piensan (incluidos los autores de este capítulo) 
que los profundos cambios sociales y tecnológicos han revertido 
esencialmente las reglas de la autoridad, especialmente en términos 
de cómo se las difunde y se las transfiere. Este cambio está muy 
bien sintetizado en el concepto de que, en el curso de una 
generación, hemos pasado de un modelo de autoridad basado en la 
deferencia a uno basado en la referencia. 


Este giro en el concepto de autoridad ha tenido un impacto 
sustancial en la formulación y transmisión de los mensajes del 
Gobierno. Consideremos por un momento qué implica el nuevo 
modelo y luego veamos en más detalle qué nos dice sobre el 
contexto que rodea a las comunicaciones del Estado. Hay algo que, 
en el curso de esta evaluación, se hará evidente: “¿Quién es dueño 


del mensaje?”, pregunta que viene adquiriendo cada vez más 
importancia, y por cierto la tiene. 


La Figura 1 sirve para esclarecer la forma en que los cambios en el 
concepto de autoridad han invertido las viejas jerarquías. 


Mientras antes buscábamos la autoridad en nuestros líderes e 
instituciones, ahora tendemos más a buscar referentes entre 
nuestros amigos, la familia, gente como uno, muchas veces en la 
red. 


Tanto para la COI como para los organismos gubernamentales, el 
resultado ha sido el desarrollo de nuevos modelos, y quizás no 
sorprenda que los casos ganadores del concurso del IPA hayan 
mostrado cómo la comprensión de este viraje en la sociedad viene 
traduciéndose, a través de los años, en mayor imaginación, 
innovación y pensamiento lateral de la comunicación. 


Figura 1: De la deferencia a la referencia 
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El caso de “Control de tabaco” muestra que la publicidad antitabaco 
ha cuadruplicado su efectividad, convirtiéndose en el factor de más 
influencia en quienes deciden dejar de fumar: más importante aún 
que el boca a boca o la recomendación médica. 


Desde el principio de la campaña de educación sobre las drogas de 
la HEA (Health Education Authority, Autoridad de Educación para 
la Salud), el consumo de drogas, en lugar de un continuo aumento, 
aparentemente inexorable, ha disminuido. 


Ambos son ejemplos del extraordinario éxito de la publicidad como 
disparador del inicio de cambios de comportamientos sociales. 


¿Cómo considerar la pertenencia del mensaje? 


La cuestión de quién es el emisor del mensaje puede considerarse en 
relación con las tres preguntas siguientes: 


La más obvia es la cuestión de quién presenta el mensaje, 
literalmente hablando. Los casos de estudio muestran que existe 
toda una variedad de emisores de mensajes de bien público: desde 
un organismo de Gobierno, en el ejemplo de la Agencia 
Recaudadora de Impuestos, pasando por una alianza de diversas 
instituciones en el caso de “Control de tabaco”, hasta una “marca” 
inventada en el caso de “Think!” (¡Piensa!), la campaña del 
Departamento de Transporte. En este capítulo trataremos sobre las 
razones e implicancias de las distintas elecciones en cuanto a la 
conveniencia de uno u otro emisor de los mensajes de una campaña 
y explicaremos como estas alcanzaron un apoyo insuperable y 
resultados concretos por vía del reconocimiento por parte de la 
sociedad del modelo referencial utilizado. 


También explicaremos de qué manera el tono y naturaleza del 
mensaje han reflejado el cambio de deferencia a referencia. 


¿De qué manera los distintos grupos de interés (stakeholders) 
pueden ser movilizados para catapultar los mensajes, 
retransmitiéndolos primero entre colegas y amigos, luego entre 
relaciones más distantes y finalmente a la prensa? 


La importancia de quién presenta el mensaje 


Obviamente, la cara detrás del mensaje es siempre crucial en toda 
comunicación, pero lo es tanto más cuando los mensajes provienen 
del Gobierno. Esto se debe a dos razones: 


Primero, por quién es el Gobierno. Las relaciones y actitudes hacia 
este son complejas y están cargadas emocionalmente. El público, 
que de por sí sospecha de todo, es aún más reticente a los mensajes 
del Gobierno, por más directos e informativos que estos sean. No 
hay duda de que esta actitud es exacerbada por la manipulación de 
los medios, la agenda oculta y la noción de un Estado paternalista. 
Por cierto, las investigaciones revelan que los mensajes del 
Gobierno son irracionalmente rechazados por algunos grupos, en 
especial los jóvenes. Como indican los estudios de caso, la campaña 
que no resuelva bien el factor de la identificación del emisor del 
mensaje estará posiblemente destinada al fracaso. 


La segunda preocupación está dada por la naturaleza misma del 
mensaje. Como vimos en capítulos anteriores, las comunicaciones 
del Gobierno raramente traen buenas noticias y, por lo general, 
piden a la población que reconsidere comportamientos enraizados 
(casi siempre placenteros). 


Un factor clave para determinar el remitente del mensaje es la 
cuestión de la naturaleza del requerimiento. ¿Me está pidiendo que 
haga algo o que deje de hacerlo? ¿Cuán difícil me resulta hacerlo? Y 
¿quién se beneficiará con esta acción: el individuo, la comunidad o 
el Estado? En este análisis veremos que, cuanto más íntimo es el 
comportamiento en lo emocional, más complejo se vuelve el tema 
de la definición del emisor del mensaje y potencialmente más 
inapropiada resulta la estereotipada mano dura del Gobierno 
arraigada en el imaginario popular. 


Pertenencia de marca: cómo un abanico de voces dio autoridad 


Tal vez el caso más paradigmático, en términos de mensaje y emisor 
apropiados, corresponda a aquel elaborado por el IPA sobre la 
campaña de control del tabaco del año 2004, que demuestra cómo 
la articulación entre varios emisores, es decir, entre distintas voces 
de diferentes campos y de credibilidad reconocida, logró magnificar 
el efecto final de la campaña. 


El tabaquismo era un problema muy serio: en el momento de la 
elaboración del caso morían en el Reino Unido 120.000 personas al 
año debido al cigarrillo, cinco veces más que la cantidad de muertes 
por accidentes de tránsito, drogas o alcohol, otros accidentes, 
asesinatos, suicidios y el sida. En 1996, después de veinte años, el 
índice de tabaquismo estaba nuevamente en ascenso. 


Si bien el 83% de los fumadores desearía nunca haber empezado, el 
fumador tipo usualmente defiende su posición. Como escribe el 
autor del trabajo del IPA: 


... los fumadores habían desarrollado barreras y negaciones para evitar 
tener que dejar el cigarrillo [...] teníamos que combatir el poder de la 
adicción. 


Las investigaciones indicaban claramente que se necesitaba una 
ofensiva múltiple. La salud era el disparador clave, pero las 
enseñanzas de experiencias internacionales develaron que existían 
adicionalmente tres disparadores más. 


El shock: es decir, el daño que estás haciéndote ahora. Australia había 
creado una polémica campaña que resultó muy exitosa —“Cada cigarrillo 
está haciéndote daño”—, una campaña contundente que conectó el 
cigarrillo con el perjuicio a los órganos internos de los fumadores. 


La industria: exponer la verdad de los intereses creados. California logró 
que los fumadores se desengañaran de ciertas creencias fomentadas por 
la industria del tabaco. 


Los niños:tu cigarrillo daña a tus seres queridos. Los mensajes del 
perjuicio a los fumadores pasivos habían tenido un poderoso efecto en 
los Estados Unidos, especialmente en California y Massachusetts. 


Sin embargo, según una posterior investigación cualitativa, estos 
mensajes fueron obstaculizados por los mensajeros propuestos. Que 
el Gobierno expusiera a la industria del tabaco parecía algo 
hipócrita, con lo cual muchos mensajes gubernamentales en ese 
sentido solo lograban que los fumadores se sintieran victimizados. 
Por otra parte, si bien no se cuestionó la autoridad del NHS en lo 
que a salud se refiere, la versión “Shock” de la campaña fue 
considerada demasiado agresiva. 


En concreto: estaba claro que dos de los tres mensajes secundarios 
serían más efectivos si tuvieran su origen en instituciones de 
diferente procedencia, es decir, no del Gobierno. De esta manera, la 
institución Cancer Research UK acordó revelar la verdad sobre el 
engaño del cigarrillo “suave” de la industria del tabaco, mientras 
que la British Heart Foundation (BHF) aportó su autoridad a la 
conexión entre el cigarrillo y los problemas cardíacos en una 
manera gráfica inédita. Con esto se creó un nuevo tipo de 
integración: una integración de comunicadores convincentes, pero 
no opresivos. 


El tercer disparador —el daño a los seres queridos provocado por 
fumar-— fue recibido como un mensaje adecuado por parte del NHS, 
porque se centraba en la protección a los niños. 


Para el consumidor, las diferentes voces, es decir, los diferentes 
emisores de los mensajes, representaron imparcialidad, experiencia 
y confianza, además de ausencia de una agenda de intenciones 
aviesas. Al evitar que el Gobierno “bajara línea”, los fumadores no 
se sintieron sermoneados ni perseguidos, lo que suele ser una razón 
para aferrarse a los comportamientos negativos. En cambio, el 
mensaje vino de organizaciones civiles de la base social, que son las 


que verdaderamente brindan el apoyo concreto de ayuda al 
fumador para que no reincida, y aquellas que tratan las 
consecuencias del hábito. 


Como suele ser el caso en las campañas gubernamentales, el éxito a 
largo plazo redundó en una exitosa “experiencia del consumidor”. 
Un momento decisivo para la estrategia de la campaña antitabaco 
fue cuando el equipo reformuló la denominación de la campaña, 
cambiando el concepto de “información pública” por el de “bien 
público”. Los centros de atención primaria del NHS reportaron 
hasta un 25% más de derivaciones a clínicas para dejar de fumar 
como resultado directo de la campaña. 


Los seguimientos posteriores demostraron que la cuestión de la 
identificación del emisor del mensaje cuenta a la hora de medir el 
éxito de una acción de bien público: mientras el 67% del público en 
general coincidió en que la publicidad había captado su atención, 
los niveles de adhesión de aquellos para quienes el mensaje tuvo un 
valor agregado por provenir de Cancer Research UK alcanzó el 84%. 


Identificar una fuente de autoridad a la que los jóvenes 
escucharían 


El caso de educación sobre drogas, de la HEA de 1998, describe 
cómo la investigación cualitativa (y el sentido común) sugirieron 
que los jóvenes involucrados en el consumo de drogas o que estaban 
pensando en consumirlas no serían receptivos a comunicaciones 
directas provenientes del Gobierno. 


El mundo adulto, estimulado por los medios, estaba en estado de 
pánico y, al comportarse como tal, sus opiniones eran 
desacreditadas como irrelevantes. Para penetrar la fortaleza joven, 
había que tomar decisiones difíciles en cuanto a mensaje y medios 
(capítulo 7), pero también en términos del emisor. 


Los jóvenes buscaban una voz creíble, informada, y que no juzgara. 
Ya existía un recurso: la Línea de Ayuda Nacional de Drogas 


(National Drugs Helpline) funcionaba desde abril de 1995, pero su 
presencia era poco difundida y no era reconocida en el Reino 
Unido. 


Al incluir el número de teléfono en todos los materiales, la campaña 
pudo abrir el diálogo con los jóvenes y ofrecerles un espacio 
confiable y neutral al cual llevar sus inquietudes. Se estableció así 
una especie de relación entre pares, antítesis de la típica voz de 
padres, maestros y medios que sermonean y amenazan. 


Desde ya que el uso del branding de la Línea de Ayuda Nacional de 
Drogas también dio a la campaña un campo de acción para 
relacionarse con el grupo objetivo y actuar como nunca podría 
hacerlo una acción del Gobierno, como veremos más adelante. 


Cómo un “concepto paraguas” logró crear una voz oficial que 
explicó sin censurar 


Uno de los grandes desafíos de toda campaña del sector público está 
en poder llegar a una enorme variedad de stakeholders con una 
diversidad de temas y motivaciones diferentes (con frecuencia no 
complementarios). La cuestión, entonces, se centra en cómo lograr 
la integración de esos diversos mensajes y diferentes públicos 
objetivo y, al mismo tiempo, comunicar en forma masiva mensajes 
dirigidos a targets muy específicos. 


El caso del Departamento de Transporte demuestra cómo este 
organismo utilizó una gran idea como concepto: “Think!” (¡Piensa!). 
La idea de “¡Piensa!” proporcionó un paraguas bajo el cual se 
situaron todas las comunicaciones sobre seguridad vial, lo que 
permitió flexibilidad para abarcar un increíble espectro de públicos 
y mensajes. 


Algunos puntos salientes del trabajo del IPA incluyen la extensión 
del público objetivo al que se logró llegar, desde los personajes 
animados del puercoespín que les hablan a los niños, pasando por 
“Crash”, campaña en contra de beber y conducir, hasta mensajes de 


nicho dirigidos a grupos reticentes como en la campaña antidroga. 


“¡Piensa!” abarca una gran variedad tonal, desde la censura a la 
contención: 


Durante los primeros años, ¡Piensa! continuó apelando a la voz 
imperativa del Gobierno: “¡Piensa! No bebas si vas a conducir”. Pero a 
medida que la campaña evolucionó, adoptamos voces nuevas: 
comunicaciones que más que afirmar, explican: “¡Piensa! Por algo es 45 
(kilómetros por hora la velocidad máxima)”. 


Al crear la marca Think!, el Departamento de Transporte presentó — 
tiro por elevación mediante- una cara que prolijamente sorteó los 
escollos de las comunicaciones gubernamentales directas, 
beneficiándose, sin embargo, con el efecto multiplicador de una sola 
voz. 


La importancia del tono del mensaje y su retransmisión para 
alentar la responsabilidad individual, en oposición a la figura 
del Estado paternalista 


La campaña sobre el VIH de la Autoridad de Educación para la 
Salud (HEA), de 1994, ilustra el uso efectivo de la publicidad de 
medios de comunicación masivos para enfrentar el desafío que 
representaba la proliferación del sida. 


Si observamos los cambios en las comunicaciones de los mensajes 
sobre el sida desde mediados de los 80 hasta mediados de los 90, 
vemos que este es el ejemplo más claro de correspondencia entre la 
identificación del emisor y el tono. 


La aparición del sida fue alertada por el Ministerio de Salud en 
1986, con una campaña que presentaba imágenes apocalípticas de 
lápidas y témpanos de hielo, con énfasis en la gravedad de esta 
enfermedad y el hecho de que todos estamos en riesgo. Si bien 
generó un alto grado de concientización y ansiedad, un posterior 
vacío de publicidad de doce meses debilitó la percepción inicial del 
riesgo en el público. 


Tiempo después, la HEA, que no es un ministerio sino un ente 
gubernamental independiente, lanzó su propia campaña basada en 
un enfoque más equilibrado y fáctico que, si bien también 
acentuaba la amenaza del contagio, promovía los medios primarios 
de prevención (preservativos), e intentaba derribar las barreras 
emocionales que impiden su compra y uso. 


A pesar de que esta vez la estrategia no se basó en generar un shock 
en la población, la campaña mantuvo niveles considerables de 
preocupación por la salud, alentó una identificación personal con el 
riesgo de la transmisión del virus VIH y sirvió para incitar a los 
jóvenes heterosexuales a usar preservativos. 


Ser honesto logra obtener mayor credibilidad 


Cuando se les preguntó a los públicos destinatarios de los mensajes 
de la campaña de prevención contra las drogas qué les haría 
dejarlas, la mayor inquietud (63% de consenso) fue la 
“preocupación por mi salud”. Sin embargo, el éxito se atribuyó no 
solo al contenido del mensaje, sino también a la manera, al tono, en 
que este fue presentado. 


Adoptamos un tono abierto y sincero que permitió que la gente tomara 
sus propias decisiones, reconociendo que, en este mercado inexplorado, 
los médicos no cuentan aún con todas las pruebas necesarias. 


Recomendamos que el Gobierno se atreviera a permitirnos la audacia de 
reconocer los efectos positivos de las drogas, usando el recurso como 
trampolín para presentar todo su lado negativo. La idea fue 
determinante para la credibilidad de la campaña. 


El gran mérito aquí estuvo en haber podido llegar a la conclusión, 
Ajzen y Fishbein mediante, de que los jóvenes no aceptan que los 
adultos les digan lo que deben hacer, pero cuando se les presentan 
los hechos de manera clara y desapasionada, juzgan entonces sobre 
la base de esa información!. 


En general, la teoría se basa en la hipótesis de que los seres humanos 
son habitualmente bastante razonables y hacen uso sistemático de la 
información disponible [...]. Razonamos que la gente considera las 
implicancias de sus acciones antes de decidir adoptar o no un 
comportamiento determinado. 


Una mayor credibilidad a este enfoque la proporcionaron los 
excepcionales resultados logrados por la campaña que redundó en 


que menos jóvenes probaran drogas, menos tuvieran la intención de 
consumirlas y más dejaran de hacerlo. 


Un mensaje con un tono de apoyo y ayuda de una personalidad 
reconocida puede ser más exitoso que un mensaje intimidante 


El programa de autoevaluación de impuestos fue lanzado por el 
Gobierno británico en 1997, con el objetivo de que los 
contribuyentes realizaran sus declaraciones juradas por sí mismos, 
sin la ayuda profesional de un contador o un estudio contable: un 
gran desafío de comportamiento, dado el escaso interés del público 
por esta tarea y la complejidad del mensaje. 


A diferencia de los casos antes comentados, la campaña fue llevada 
a cabo directamente por la agencia recaudadora, en razón de que el 
tema comprendía una tarea de baja carga emocional y en el que el 
propio Gobierno es quien posee la expertise. 


Sin embargo, la iniciativa prendió recién cuando el personaje del 
inspector Héctor (el estereotipo denostado de empleado público de 
traje y bombín) fue reemplazado por el tono mucho más contenedor 
de la campaña “El impuesto no necesita ser impuesto”. 


Mediante analogías con otras tareas aparentemente difíciles (por 
ejemplo aprender a tocar el piano, escalar una montaña o invitar a 
alguien a salir), Adam Hart-Davis, el vocero del organismo público, 
logró empatizar con las inquietudes del público y asegurar la 
tranquilidad de que este podía contar con asistencia en el 
aprendizaje del sistema de autoevaluación. 


Luego de la campaña, se registró un récord de presentaciones de 
declaraciones juradas en fecha, y, algo digno de destacar, las 
enviadas por Internet aumentaron más de veinte veces. 


Según el trabajo del IPA, quizás lo más notable de la campaña fue la 
percepción del público de que la agencia recaudadora estaba 
cambiando para mejor: 


Adam Hart-Davis se ha convertido en parte del concepto de 
autoevaluación, al cual aporta cualidades positivas: es confiable, 
prudente, posee autoridad [...] seriedad, es oficial pero no representa el 
poder establecido. Tiene un aire de familiaridad importante [...] en un 
área por la cual los contribuyentes no sienten precisamente simpatía. 


El enfoque se mueve entre los extremos de la pericia y la 
accesibilidad, posicionando a la agencia recaudadora como una 
marca de servicios arquetípica y moderna. 


Todos estos elementos se suman para crear un sentido del tipo de 
tono y mensaje que mejor produce un genuino cambio de 
comportamiento en la gente. 


Cuando se lanzó la campaña de impuestos, la revista Marketing 
comentó: 


Ciertos temas están condenados a ser siempre impopulares y mejor para 
ellos [...] [la agencia de publicidad] MCBD debería tener presente que 
la intimidación funciona [...] como nación solemos reaccionar a las 
reprimendas sin ambigiedades. 


Sin embargo, y contrariamente, en el centro de su estrategia y en el 
de otros casos aquí presentados, estaba la idea, fundamentada por 
los psicólogos conductistas, de que la clave del cambio de este 
conjunto de reacciones residía en la contención y la seguridad. 
Como testimonia el trabajo del IPA: 


Casi sin excepción, los expertos externos nos dijeron que normalmente el 
sermoneo solo consigue reafirmar el comportamiento negativo. Muchos 
citaron el ejemplo del cigarrillo: increpar a alguien para que lo deje no 
funciona, pero apoyarlo y tranquilizarlo en los momentos difíciles puede 


ser más efectivo. 


Movilizar a los grupos de interés (stakeholders) a retransmitir 
el mensaje 


Quizás una de las características más definitorias de un instructivo 
del Gobierno sea el extenso segmento poblacional al que debe 
llegar, influenciar y persuadir. Los matices de elección de medios 
son analizados en otra parte de este volumen; esta sección se 
detiene en las maneras en que las personas influyentes, más allá del 
objetivo primario, pudieron ser movilizadas para adueñarse del 
mensaje y llevarlo hasta el seno de las comunidades con un nivel de 
autenticidad y autoridad que la publicidad directa por sí sola 
simplemente no puede lograr. 


Socios en la base 


Médicos, policías, trabajadores sociales, operadores de líneas de 
ayuda son grupos portadores de la experiencia directa; representan 
el empuje que traduce la concientización en un cambio del 
comportamiento. En los estudios de caso, vemos que las campañas 
más exitosas han brindado orientación, inspiración y motivación a 
aquellos grupos que trabajan en contacto directo con la población. 


En el caso de la campaña de educación sobre drogas de la HEA, los 
docentes adoptaron las piezas comunicacionales para su utilización 
en el aula. La institución recibió pedidos por aproximadamente 
150.000 copias de los avisos por parte de unas 15.000 
organizaciones. La literatura fue adoptada asimismo para el 
entrenamiento de profesionales en el manejo de cuestiones 
relacionadas con las drogas. Como manifiesta el autor del trabajo: 


Como resultado, nuestra campaña ha tenido un impacto indirecto en los 
jóvenes a través de la información proporcionada a quienes tratan 
diariamente con ellos. 


Por otra parte, se ahorró un estimado de 3 millones de libras 
esterlinas en las tareas de apoyo, lo que constituyó un beneficio 
adicional de la campaña. 


Sobre la campaña de seguridad vial “¡Piensa!”, un oficial opinó: 


¡Piensa! motiva a la gente a salir de su “quintita” para trabajar juntos. 
Ha logrado un enorme apoyo profesional de organizaciones de diferentes 
sectores. 


La agencia recaudadora (ex Inland Revenue, actualmente HM 
Revenue € Customs) es hoy una organización de servicios bien 
posicionada como institución moderna, con una atención amable 
hacia los contribuyentes. No obstante, originalmente, esta imagen 
no era del gusto de los burócratas y funcionarios de rango del ente, 
especialmente por la diversidad étnica que conforma el plantel de la 
entidad. Sin embargo, al reemplazar, con el lanzamiento de la 
campaña “El impuesto no necesita ser impuesto”, al personaje del 
inspector Héctor, la agencia logró reposicionarse como un 
organismo moderno al servicio de quienes deben pagar los 
impuestos. 


Los mensajes de la campaña sobre ayuda y apoyo fueron muy bien 
recibidos y generaron la sensación de que la agencia recaudadora 
intenta ser más positiva (Researchworks, 2002). 


Por otro lado, el mensaje destinado a influenciar “la propia 
experiencia del contribuyente” se vio amplificado enormemente por 


efecto de la resonancia producto de la interacción humana. Cuando 
la gente habla y comenta una campaña, su efecto puede llegar a ser 
viral. 


Generar “ruido” 


El comienzo de todo cambio social refleja la sensación de que algo 
está sucediendo. Los medios de comunicación son en esto 
definitorios a la hora de transmitir una declaración de intención, de 
la misma manera que lo es el despliegue de quienes trabajan en 
contacto directo con la población. Pero para que una iniciativa lo 
logre y levante vuelo, es necesario que la gente hable de ella. 


Las campañas más exitosas contienen un gancho —sea en el mensaje 
mismo o en su traducción creativa— que los medios toman y 
amplifican. 


En el caso de la campaña “Control de tabaco”, a solo 18 días de 
haberse iniciado, el diario The Observer publicó una tira cómica 
que hacía referencia peyorativa a los “cigarrillos grasos”, lo que 
demuestra hasta qué punto repercutió la campaña en la psiquis de 
la nación. 


De manera similar, así como antes de 1995 las revistas sofisticadas 
comúnmente publicaban artículos a favor de las drogas, se halló que 
esas mismas publicaciones paulatinamente fueron adoptando una 
postura más equilibrada en el curso de la campaña de educación 
sobre drogas, hasta llegar incluso a manifestarse en contra de los 
estupefacientes. Según el análisis de contenidos de The Face y de 
Mixmag, ya por 1997 solo el 18% de ellas aún tenían una posición a 
favor. Es un dato no menor si se considera la confianza y la relación 
familiar entre este tipo de revistas y sus lectores. 


Aunque, como muestra el modelo de deferencia a referencia (Figura 
1), el cambio comienza a acelerarse cuando la discusión tiene lugar 
en la calle o en el hogar. 


El autor de la elaboración del caso sobre “Control de tabaco” habla 
de cómo la alianza de diversas instituciones consiguió que la gente 
hablara de la problemática e impulsó el debate social: 


La integración de comunicadores parece estimular el debate: los 
fumadores comentan la publicidad con familiares y amigos (disparador 
clave para abandonar el hábito). 


La publicidad también lleva al fumador a pensar que “cada vez hay más 
gente que deja”. 


Hablar del mensaje con los pares lo vuelve real y relevante, y crea 
una sensación de adhesión (percibida como real). Se desarrolla así 
un sentido de presión social muy palpable, que de hecho da como 
resultado un crucial proceso orgánico y autoperpetrado y no algo 
percibido como un mandato desde arriba (Gobierno). Por citar el 
trabajo del IPA sobre la campaña “¡Piensa!”: “el comportamiento es 
una función del contexto social”. 


En conclusión, y respondiendo a la pregunta inicial de este capítulo, 
la autoría del mensaje por cierto importa, más que nunca en un 
mundo en el cual referenciamos todo y en el cual los organismos 
públicos de autoridad de aplicación pueden fracasar a la hora de 
imponer sus mensajes con la intención de que sean replicados en la 
sociedad, si persisten en su tradicional forma de comunicar. Como 
han demostrado los estudios de caso, los nuevos enfoques sobre 
cómo son expresados hoy en día los mensajes de bien público 
convalidan el hecho de que este tipo de publicidad sigue siendo la 
herramienta por excelencia para la generación del cambio social y 
cultural a largo plazo. 


CUARTA PARTE 


¿Funciona? 


Capítulo 9 


La planificación del presupuesto 


Peter Buchanan 


COI 


Cuando junto al editor vimos el primer borrador del capítulo que 
sigue a este “Cómo medir el éxito de una campaña”, de Rebecca 
Morgan y John Poorta- los dos pensamos que sería útil incluir 
algunas consideraciones adicionales sobre el establecimiento del 
plan, su medición y la configuración del presupuesto. Esta 
consideración tiene el único objetivo de complementar los 
pensamientos de Rebecca y John con relación a la importancia de la 
medición, y su papel en la predicción del desarrollo de una 
campaña de bien público y el control de sus costos, todo lo cual 
confluye en el tan importante Retorno de la Inversión Realizada (en 
la comunicación comercial, hablaríamos de Retorno de la Inversión 
de Marketing). 


Establecer un plan de comunicaciones de bien público y su 
presupuesto en el sector público es particularmente difícil ya que es 
probable que el asunto en cuestión —o uno similar— nunca se haya 
encarado antes. Debido a la complejidad de las audiencias de 
muchas campañas de bien público (por ejemplo, los discapacitados, 
los fumadores menores de edad, los consumidores de drogas o los 
ancianos pobres), es muy probable que no existan datos recabados 
metodológicamente por entidades investigadoras de la opinión 
pública ya que lo que estas proveen son datos de audiencias 
generales normales. 


Por supuesto, en algunas ocasiones, habrá disponibles datos 
históricos, o también podrá existir la posibilidad de inferir la 
información de las evaluaciones y los datos de audiencia de otras 
campañas similares. 


Una solución es elaborar una checklist que nos ayude a no olvidar 
los ítems que debemos considerar en el plan y en la medición del 
programa resultante. La consideración de un solo factor de 
medición no nos proporcionará datos suficientes para elaborar un 
plan acabado, pero si seleccionamos un número relevante y lo 
contraponemos a una estrategia teórica, nos permitirá elaborar una 
lista bastante realista y las inversiones necesarias, debidamente 
justificadas. 


Aunque cada cual elaborará su propia checklist, se propone aquí un 
listado de indicadores que deberían ser tenidos en cuenta a la hora 
de medir resultados: 


Consecución de los objetivos corporativos del departamento. 
Un RSIC (Retorno Sobre la Inversión de la Comunicación) fuerte. 
Objetivos claros y cuantificables. 


Criterios de rendimiento frente a los objetivos (recordación 
espontánea, cambio de actitud, cambio pretendido de 
comportamiento). 


Objetivos de respuesta (volumen alcanzado, conversión obtenida, 
patrón de respuestas). 


Costo por respuesta. 
Probable tasa de declinación de la campaña. 
Ajuste por inflación. 


Disponibilidad de una nueva investigación (por ejemplo, para 
evaluar la comprensión pública o la resistencia a los mensajes). 


Efecto probable de la cobertura mediática de la campaña (de apoyo, 
crítica, neutral). 


Calendario de la campaña versus período de la campaña anterior. 


Objetivo relativizado según el patrón de consumo de medios por 
parte de las audiencias. 


Carácter global o especializado de las audiencias. 


El medioambiente del espectro mediático antes de la presentación 
de la campaña. 


Mensajes competitivos o complementarios. 


La influencia de los stakeholders, en especial, la de los líderes de 
opinión. 


Cambios probables de las expectativas puestas en la campaña. 


Disponibilidad de datos existentes surgidos de modelos 
econométricos. 


La idea de una “canasta de medidas” también se refleja en la 
monografía del IPA (Institute of Practitioners in Advertising, 
Instituto de Profesionales de la Publicidad) -“El marketing en la era 
de la rendición de cuentas”- que observa que “... no es el caso de 
que cualquier efecto en particular sobre el negocio refleje su 
performance general, sino que más bien lo hacen los números 
mismos del negocio”. 


Un aspecto importante que puede proporcionar un mayor grado de 
certidumbre respecto a la capacidad de medición del volumen y la 
calidad de los datos obtenidos a través de los canales de 
comunicación, de los medios individuales y del público, es la 
respuesta directa. Por otro lado, la inversión en la presentación de 
sofisticados informes de análisis y pronóstico debieran garantizar un 
nivel mucho mayor de certeza, especialmente para aquellas 
campañas en las que el objetivo principal es la generación de una 
respuesta y la posterior conversión o asimilación de los programas 


públicos por parte de las audiencias. 


Una posibilidad, a menudo no disponible para los comunicadores 
del sector público, es el mercado de prueba (las campañas de 
servicio público con frecuencia deben ser anunciadas a toda la 
población al mismo tiempo). Sin embargo, si existiera la posibilidad 
de testear diversas opciones creativas, regiones, canales de 
comunicación y/o el peso específico de cada medio de 
comunicación en particular, y la opción estuviera disponible, 
entonces debería ser considerada seriamente para su utilización. 


Otra posibilidad es poner a punto el proyecto de acuerdo con la 
escala que se muestra en la Figura 1. 


Figura 1: Presupuesto a escala 


Una menor inversión Una mayor inversión 


Ir con los tiempos Efecto Incremento 
neutral de grados de dificultad 


Creo que “ir con los tiempos” es un concepto que se explica por sí 
solo. Pero el proceso puede ser acelerado a través de una nueva 
legislación (por ejemplo: la prohibición de fumar en lugares 
públicos), avances tecnológicos (por ejemplo: la disponibilidad de 
alcoholímetros para la seguridad vial) o la extensión de los servicios 
de los Jobcentre Plus (los centros más concurridos de búsqueda e 
intermediación de trabajo establecidos en las grandes ciudades del 
Reino Unido). Entre los muchos ejemplos de “grados de dificultad” 
de una campaña de bien público encarada por el Estado, podrían 
incluirse los siguientes: 


La comunicación de mensajes de malas noticias. 
La complejidad de los mensajes / la dificultad de su comprensión. 


La siempre vigente sospecha de intencionalidad política o 
mediática. 


El poco interés en el tema. 


Los malentendidos o los puntos de vista divergentes fuertemente 
arraigados en la sociedad. 


La subsecuente politización de la campaña o del mensaje. 


Al momento de escribir este texto, lo expuesto es algo aún no 
probado en la práctica, a excepción de algún trabajo en desarrollo 
sobre líderes de opinión (Opinion Leader Research, 2004), parte de 
otro proyecto para la COI. Personalmente me gustaría tener la 
oportunidad de explorar el uso de estas herramientas con más 
detalle en el futuro. 


Por último, un pensamiento realista, pero un tanto preocupante de 
la American Association of Advertising Agencies (AAAA, Asociación 
Norteamericana de Agencias de Publicidad): 


La planificación y definición de presupuestos de la publicidad parece ser 
una cosa compleja, un proceso pobremente estructurado que incluye la 
medición de los resultados históricos, la previsión de resultados futuros y 
las negociaciones por los recursos. A menudo se menciona al respecto la 
existencia de simples reglas de oro, pero la realidad parece ser que casi 
nunca tienen como resultado el único factor determinante para el 
establecimiento de los presupuestos. Esas reglas o normas, como la 
modelización, los mercados de prueba y los datos de seguimiento 
(tracking), “proporcionan solo un jugador más en la cancha”. La 
modelización es utilizada por muchas empresas, pero parece ser 
considerada más como una herramienta para chequear la realidad que 
como un instrumento para “optimizar” los planes y presupuestos. 


Profesores Farris, Reinstein y Shamers, AAAA (1998) 


Capítulo 10 


Cómo medir el éxito de una campaña 


Rebecca Morgan y John Poorta 


Lowe Worldwide y Leo Burnett 


Datos recientes muestran que el Gobierno es el tercer anunciante 
más importante de Gran Bretaña, detrás de la fusionada P8:G y 
Unilever. Dado que el Gobierno gasta el dinero de los 
contribuyentes y no el de los accionistas, la presión para mostrar 
que los fondos son invertidos de manera eficiente y efectiva es 
mucho mayor. 


A partir de nuestro análisis queda en evidencia que la publicidad 
resultó ser un instrumento verdaderamente eficiente para la 
asignación de fondos públicos y, con frecuencia, ha sido el medio 
más eficaz de empleo de recursos para abordar un tema específico. 


Para ubicar esto en contexto, la evidencia citada en los casos de la 
COI (Central Office of Information, el Departamento de 
Comunicación del Gobierno británico) y del IPA (The Institute of 
Practitioners in Advertising, el Instituto de Profesionales de la 
Publicidad del Reino Unido) se suma a algunos asombrosos éxitos 
verificables, respecto de los fondos invertidos en campañas de bien 
público: decenas de miles de vidas salvadas, miles de millones de 
libras de valor que se mantuvieron en el circuito de la economía*, 
miles de policías, docentes, empleados públicos y personal del área 
de salud reclutados para que nuestra sociedad siga avanzando. 


La paleta de efectos 


Este capítulo muestra las mediciones específicas utilizadas para 
comprobar esos logros, subrayando los ejemplos de mejores 
prácticas comunes a los casos descriptos y algunas de las formas 
más imaginativas que encontraron los autores para demostrar la 
eficiencia de sus campañas. 


Al analizar los tipos de mediciones, frecuentemente se cae en la 
controversia de la discusión sobre el valor de las mediciones 
intermedias vs. el valor de aquellas basadas en datos comerciales 
duros. Tanto los equipos de comunicación de la COI como las 
agencias han argumentado que las que importan son las mediciones 
intermedias, dado que no se puede controlar la experiencia del 
consumidor más allá de la publicidad. No obstante, la evidencia que 
surge de los casos expuestos en este libro es que los casos más 
exitosos muestran todos los efectos del espectro a través de las 
dimensiones intermedias, de conducta y del retorno de la inversión 
en marketing (ROMD. 


Para exponerlo de una manera sencilla: las campañas más efectivas 
tienden a mostrar una variedad amplia de efectos, de manera que 
cuanto mayor sea la cantidad de mediciones que se hagan, tanto 
mejor. Aunque las ganancias per se no son relevantes en las 
campañas gubernamentales, los casos más exitosos se plantean 
también en términos financieros del efecto logrado. 


Para poder considerar los efectos de amplio espectro, hemos 
organizado el análisis dentro del siguiente marco: 


Mediciones intermedias: percepción (awareness), comunicación 
(penetración) del mensaje, cambios de actitud. 


Mediciones sobre comportamientos: respuestas, indagatorias, 


aceptación (por parte de la audiencia objetivo) de la conducta 
buscada. 


ROMP. 


Otros efectos: eficiencia, impacto en las personas y en la sociedad. 


No obstante, antes de sumergirnos en este análisis, es útil esbozar 
otro pensamiento introductorio. Si entendemos por eficacia el 
“logro de objetivos”, entonces, la comprobación del resultado de la 
campaña debe comenzar por tener en claro la escala de la misión a 
encarar. Existe suficiente evidencia de que las campañas con 
objetivos claros tienden a ser más exitosas que aquellas que no los 
tienen y, posiblemente por el escrutinio de la opinión pública a la 
cual están sometidas, las originadas en la Administración Pública 
tienden a tener objetivos claros como el agua. Algunos de los casos 
relatados en este libro exponen con claridad sus objetivos utilizando 
un conjunto de datos cuantitativos para establecer el escenario de 
partida. 


El caso de “Lectura y Alfabetización” del año 2000 pone en un 
contexto histórico la tarea de mejorar los niveles de lectura y 
alfabetismo: antes de la campaña “la aptitud promedio de lectura de 
los niños se había mantenido prácticamente constante desde 1948” 
(NFER/National Literacy Trust?. 


El caso de reclutamiento del Ejército de 1996, “Sé el mejor” (“Be 
the Best”), menciona que las consultas a las Oficinas de Información 
sobre Carreras en el Ejército habían caído más del 50 %, desde un 
número superior a 144.000 en el período 1986/7 a apenas 58.000 
en 1993/4, antes de la campaña. 


El caso de la campaña de 2006 para la agencia gubernamental de 
capacitación y desarrollo para las escuelas, TDA por su sigla en 


inglés (Training and Development Agency for Schools), sobre la 
búsqueda y contratación masiva de maestros, llamada “De primera” 
CA Class Act”), captó verdaderamente la magnitud del problema al 
describir de manera cuantitativa la crisis docente que se avecinaba: 
seis años de caída libre y la perspectiva de que “el 50 % de todos 
los maestros se retiraran para el 2010, con lo cual hubiera sido 
necesario reemplazar a unos 200.000” para ese año. 


El caso de la campaña de 1998 de reclutamiento del Ejército citó, 
por ejemplo, la cantidad de centímetros de columna de cobertura 
periodística negativa que impactaban en el entorno mediático en el 
que tenía que lanzarse la publicidad: “En un período de dos meses 
en 1995 hubo 300.000 centímetros de columna de cobertura 
noticiosa negativa, lo que expresado en términos monetarios 
significaba el equivalente de 42 millones de libras, medido de 
acuerdo con la tarifa publicitaria corriente”. 


Observaciones y estadísticas como estas constituyen el prólogo del 
drama de cómo hacer una evaluación, que luego se desarrolla a 
través de las mediciones intermedias, de conducta y del ROI (Return 
of Investment). 


Las mediciones intermedias 


A veces también llamadas “mediciones blandas”, se refieren en este 
caso a cómo se registraron y analizaron diferentes campañas de 
bien público gubernamentales en cuanto a la recepción o no de la 
comunicación y, en caso afirmativo, cómo había sido interpretada 
la comunicación. En este punto es cuando el equipo creador de la 
campaña se pregunta: ¿se advirtió mi campaña o pasó 
desapercibida? Si se advirtió, ¿el mensaje llegó y fue entendido por 
las audiencias clave? Y si fue así, ¿cambió las percepciones o 
actitudes? Y finalmente, ¿tras la campaña tiene la gente una mayor 
predisposición actitudinal para llevar a cabo ese cambio? 


Estas mediciones son los precursores vitales para analizar la 
información que registra el comportamiento existente. Si las 
mediciones “blandas” previamente mencionadas dan bien, es más 
probable que nos convenzamos de que la campaña ha contribuido a 
estimular los cambios de comportamiento registrados en los datos 
“duros”. 


Sobre la base de nuestros análisis, determinamos, en la categoría de 
mediciones intermedias, seis principios de mejores prácticas: 


1. Un conjunto de mediciones es mejor que una sola. 


En su trabajo monográfico Marketing in the Era of Accountability?*, 
Binet y Field plantean que la efectividad publicitaria necesita ser 
demostrada a través de un tablero de mando balanceado (Balanced 
Scorecards), es decir, mediante un conjunto de indicadores de 
mediciones intermedias. Esta perspectiva considera las asociaciones 
presentes en la mente de las personas de manera tal que cuanto más 
datos corroboren los logros, más convincente resulta el caso. Es un 


juego de volumen y, sin duda, nuestro análisis de los casos respalda 
este punto. 


Las campañas más exitosas contienen mediciones intermedias que 
son (1) abundantes; (2) de amplio espectro y discretas en los tópicos 
que abordan (discretas en el sentido de que aquellos datos que 
toman se refieren a valores enteros como 1, 2, 3, por ejemplo, el 
número de personas o el número de respuestas correctas); y (3) una 
combinación saludable de registro cuantitativo e investigación 
cualitativa. He aquí algunos ejemplos: 


El caso de la campaña de reclutamiento de agentes de Policía del 
año 2002 “Cómo pensar negativamente puso fin al pensamiento 
negativo”, utilizó siete formas diferentes de medición intermedia 
para validar la efectividad de la campaña, incluyendo la 
recordación espontánea del mensaje, cómo la publicidad moldeó las 
percepciones del trabajo de la Policía, y los niveles de respeto hacia 
la institución por parte de quienes vieron y quienes no vieron la 
publicidad. 


El documento de este caso es incluso uno de los pocos que cita la 
investigación creativa cualitativa para respaldar el enfoque 
estratégico, con lo cual ayudó a demostrar que la psicología de la 
publicidad funcionó. 


La campaña de reclutamiento de soldados, de 1998, “Sé el mejor”, 
utilizó una plétora de mediciones de seguimiento muy convincentes 
para demostrar que la publicidad obtuvo el resultado esperado 
frente a una estrategia de reclutamiento cualitativo. Esto significa 
que los avisos definieron las cualidades requeridas para ser soldado 
(ambicioso, seguro de sí mismo, con sentido común); transmitieron 
la noción de que un tipo especial de personalidad tenía mejor perfil 
para una carrera en el Ejército tanto desde el punto de vista del 
candidato como del de sus padres; y destacaron los beneficios de 
pertenecer a las Fuerzas Armadas (entrenamiento profesional, una 


valoración de lo que es el servicio público, oportunidades de 
carrera). 


La campaña de recaudación impositiva del 2006 empleó un 
conjunto de mediciones intermedias para indicar que la publicidad 
había obtenido el resultado buscado: alta visibilidad para un tópico 
de baja participación; comprensión del mensaje; preocupaciones 
específicas que fueron abordadas; y la acción que se buscaba 
concretada por el público objetivo. 


Para los equipos encargados de la comunicación y para las agencias 
que determinan las mediciones de las campañas, la primera tarea es 
equilibrar una variedad de posibilidades de medición que sean lo 
suficientemente específicas como para ser indicativas. Los ejemplos 
mencionados cumplen ambos criterios: utilizan entre cinco y diez 
tipos de mediciones, y han garantizado que cada una contribuya de 
manera separada y específica al cuadro general. 


2. Las mediciones comparativas simples pueden ser valiosas. 


El valor de las mediciones intermedias no necesariamente radica en 
demostrar que la campaña está obteniendo resultados, sino que hay 
evidencias de cómo y por qué están funcionando. Con frecuencia el 
“cómo” y el “porqué” constituyen una tarea sutil y compleja, pero a 
veces esa complejidad puede simplificarse maravillosamente 
utilizando mediciones comparativas básicas. Me refiero tanto a los 
pre como a los postesteos o los estudios de percepción y recordación 
de campaña. El contraste y la simetría entre, por ejemplo, quiénes 
vieron y recuerdan una campaña y quiénes no es algo convincente 
para cualquiera. Y todos los casos de campañas de bien público 
oficiales más convincentes hacen referencia a cambios de actitud de 
quienes conocen la campaña respecto de quienes no lo hacen: 


El caso de la campaña sobre control del tabaco del 2004 muestra 
que, antes de su inicio, solo el 28 % del público consideraba el 
humo del cigarrillo como riesgoso para la salud de los niños, 
mientras que, tras la publicidad, el público que lo consideraba el 
peligro número uno trepó al 56%. 


La campaña de 1988 sobre conducir bajo los efectos del alcohol 
(Drink-Driving) demuestra el cambio en los patrones de 
comportamiento al comparar todas las mediciones clave de 
seguimiento de la campaña de ese año con las del anterior. Incluso, 
para evitar cualquier posible efecto estacional, comparó, además, 
los datos de enero del año en curso con los del mismo mes del año 
anterior (véase el Cuadro 1). 


Cuadro 1: Camblo en los patrones de consumo de alcohol 
y manejo durante la campaña de un año 
Antes de la Durante la 
campaña campaña 
Nov. 1985-86 Nov. 1987-88 


Total de entrevistas Aprox. 3000 Aprox. 3000 


Ocasiones en que 38.830 38.830 e 
los entrevistados hablan 

bebido alcohol 

Casos de consumo de 15.270 14.270 7 
6 unidades de bebida alcohólica o más 

Casos de haber manejado tras haber 12.900 11.430 -26 
consumido alcohol 

Casos de manejo después de haber ingerido 2.470 1.830 26 
6 unidades de bebida alcohólica o más 


Fuente: RBL. 


Esta campaña también marcó diferencias positivas en el 
comportamiento que se buscaba cambiar de aquellos que no habían 
visto los comerciales de televisión o no lo recordaban, comparado 


con quienes sí los recordaban. Se trató de uno de los tipos de 
medición disponibles más sencillos (véase Cuadro 2). 


Cuadro 2: Comportamiento de quienes no vieron o no se acordaban 
de los avisos de la campaña frente a los que sí los recordaban 


No vieron o no 
recordaron el 
aviso de TV (%) 


De todos los que beben fuera de su casa... 


Babieron y luego condujeron 


Bebieron 4 unidades de bebida alcohólica 
o más y condujeron 


Bebieron 6 unidades de bebida alcohólica 
o más y condujeron 


Bebieron por sobre su límite personal 


Fuente: RBL. 


Según el estudio de este caso, los comunicadores dieron un paso 
más allá al respaldar los resultados que se muestran arriba, 
descartando cualquier sospecha en el sentido de que quienes 
recordaban los avisos de televisión tenían —-desde siempre- una 
conducta de manejo diferente de quienes no los habían visto. 
Ambos grupos tuvieron las mismas actitudes hacia el uso de 
cinturones de seguridad y a dejar un espacio entre el vehículo 
estacionado delante de ellos y el propio, es decir que eran muy 
similares a la hora de la consulta. 


Este ejemplo es probablemente el caso en el que, si uno no cuenta 
con un historial previo y uno posterior, no obtiene resultados 
efectivos. 


3. La medición frente a una categoría estandarizada”. 


La mayor parte de los comunicadores se obsesionan con el 
benchmarking, porque los hace sentir seguros y es tremendamente 
útil al evaluar si la campaña realmente está cambiando las cosas e 
impactando genuinamente en el statu quo. Por supuesto, el índice 
de referencia de los FMCG (fast moving consumer goods, productos 
que se venden rápidamente y a un costo relativamente bajo) está 
instituido desde hace mucho tiempo y es poco complicado, pero 
para la comunicación de bien público de origen gubernamental, en 
la que los cambios de las políticas o de comportamiento están a la 
orden del día, es mucho menos obvio. Hay un par de ejemplos en 
los que los autores dieron con un benchmark allí dónde no resultaba 
fácil hallar uno: 


En la descripción del caso de la campaña de recaudación impositiva 
del 2006, se comparó el nivel de recordación de la campaña por 
parte del público con otras de entidades financieras igualmente 
documentadas en casos presentados al premio IPA. Aquí debe 
hacerse la aclaración de que es absolutamente legítimo comparar el 
tema de impuestos con el de servicios financieros. En la 
comparación, la recordación de la campaña de HM Revenue €: 
Customs logró un nivel de recordación mayor que otras como las de 
los bancos NatWest, Barclays, Lloyds y HSBC. 


La campaña de reclutamiento docente de la TDA del 2006 mostró 
una penetración de la publicidad superior a algunas campañas de 
reclutamiento de la Policía. 


4. La medición del efecto entre grupos objetivo específicos. 


Si el objetivo de la comunicación es fortalecer las franquicias de las 
marcas y la base de clientes, está claro que se deben medir los 
efectos entre grupos específicos. Al buscar que la gente comience a 


hacer algo, deje de hacer algo o lo haga de manera diferente, gran 
parte de la actividad de comunicación de bien público apunta a 
llegar a ciertos subgrupos específicos difíciles de persuadir. 


Los comunicadores y las agencias necesitan estar en condiciones de 
mostrar resultados respecto de esos grupos clave. He aquí algunos 
buenos ejemplos donde los efectos sobre los targets específicos 
quedaron claramente identificados: 


El caso de la campaña sobre lectura y alfabetización del año 2000 
muestra que 


los niveles de alfabetismo constituían el principal problema entre 
familias de nivel socioeconómico C2DE y que, en ellas, quienes más 
influencia ejercían en este aspecto eran los padres. El caso demostró 
que la motivación de los padres tuvo un efecto 
desproporcionadamente alto sobre los niveles de lectura y 
alfabetismo del núcleo familiar, así como sobre el resultado de las 
mediciones, dentro de estas audiencias específicas. 


La campaña de 1988 respecto de conducir bajo los efectos del 
alcohol (Drink-Driving) utilizó mediciones intermedias de las 
conductas a cambiar, para demostrar una mejora pronunciada, 
sobre todo entre los targets fundamentales: hombres de entre 20 y 
34 años y transgresores consuetudinarios de entre 20 y 24 años de 
edad. El estudio reveló que las ocasiones en las que hombres de 
entre 20 y 34 años bebieron 6 copas de alcohol o más y 
posteriormente salieron a manejar había caído del 13,7 al 9% 
después de la campaña. 


5. La utilización de mediciones intermedias para demostrar 
cambios de actitud. 


Una lección particularmente útil respecto de las mediciones 
intermedias es cuando se las emplea para probar que una psicología 
de mensaje en particular tuvo un efecto notable sobre los cambios 
de actitud. Esto significa que los comunicadores y sus agencias de 
publicidad deben, en el punto de partida de la campaña, ser 
específicos sobre cuáles son las actitudes que se pretenden cambiar, 
de manera tal que las mediciones sean las correctas. Los casos de 
éxito habitualmente examinan los cambios de actitud de los targets 
por región, o más comúnmente, a lo largo de un período dado de 
tiempo. 


La campaña del 2006 sobre robos a automovilistas empleó 
mediciones de actitud para demostrar que la publicidad transmitió 
efectivamente los mensajes clave de la estrategia: que los delitos 
contra los automóviles eran oportunistas y que uno podía evitar que 
le pasara. La internalización de estos mensajes constituyó un 
cambio de actitud frente a creencias muy difundidas como “yo no 
soy víctima de este tipo de delitos” y “es posible evitarlo”, y 
también en cuanto a abordar el problema, en el sentido de que 
afrontar este tipo de delitos “es una responsabilidad compartida”. 


En la campaña del 2006 de la TDA para la contratación masiva de 
maestros, uno de los problemas principales que debió afrontar la 
campaña fue el de superar los prejuicios negativos que existían 
sobre la docencia. En ese caso, la medición de actitudes fue muy 
bien empleada para mostrar mejoras significativas en las 
percepciones positivas de la enseñanza y en la relevancia social que 
la campaña le adjudicó a la profesión (véase Figura 1). 


Figura 1: Modificación positiva de la Imagen de la docencia 
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Fuente: Estudios de seguimiento de la publicidad de TDA, años 
2000-06. 


Base: Todos los encuestados. 


La misma campaña también dejó en evidencia la correlación 
existente entre el mensaje publicitario y las actitudes hacia la 
docencia. Los autores mostraron que en lo que hacía al mensaje 
destinado a elevar el estatus de la docencia, se había reducido a la 
mitad el número de los que creían que “la enseñanza no era una 
carrera para personas de alto vuelo”. Y cuando la campaña se 
centró en la satisfacción del día a día de la profesión, también 
mejoró la opinión sobre cómo se podía disfrutar de la actividad 
docente. 


La campaña de 1988 sobre conducción bajo los efectos del alcohol 
reveló cambios de opinión en cuanto a que “beber y conducir se 
había vuelto socialmente más inaceptable”, mientras que “no beber 
y conducir se había vuelto socialmente más aceptable”: las dos 
caras muy importantes de una misma moneda. 


El estudio de caso de control del tabaquismo del 2004 demostró 


cómo, a lo largo de la campaña, se modificaron significativamente 
algunas actitudes debido a la internalización de los mensajes “me 
hizo sentir culpable de fumar”, “me hizo pensar en el impacto en 
los seres queridos” e “hizo que me diera cuenta de que no solo los 
ancianos padecen enfermedades relacionadas con el tabaco” (véase 


Figura 2). 


Figura 2: Comunicaciones clave: testimonlos 
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(La campaña) hizo que me diera 
cuenta de que no solo los 
ancianos padecen enfermedades 
relacionadas con el tabaco. 


Fuente: TNS-BMRB$ - Seguimiento de la campaña de educación 
sobre el tabaco. 


Base: Fumadores 2001 (n= 480); 2003 (n=1275). 


Un punto para agregar aquí es que hacer preguntas antes y después 
de la campaña no es suficiente. Idealmente se necesita un 
monitoreo continuo para constatar si el cambio de actitud es 
permanente. 


6. En búsqueda del efecto halo”. 


Para medir los efectos de la campaña, se requiere centrar el foco y 
ser específico, por lo que el modelaje econométrico resulta el más 
adecuado para ello. No obstante, los temas de la publicidad oficial 
pueden ser relevantes por el gran público al cual están dirigidos y 
por el interés que generan estas campañas en la opinión pública, 
como fue el caso de las de seguridad vial, de reclutamiento de 
agentes de policía o de soldados. De modo que es importante 
destacar cuándo las campañas muestran efectos que superan los 
objetivos inmediatos. 


La campaña de reclutamiento de la Policía del año 2002 muestra 
que, a pesar del hecho de que la actividad estaba destinada 
específicamente a atraer a los postulantes adecuados, hubo dos 
efectos secundarios significativos: 1) las percepciones personales de 
la gente sobre la Policía se volvieron más positivas (como puede 
verse en la Figura 3), y 2) las percepciones en general cambiaron 
para mejor. 


Figura 3: El respeto de la gente por la Policía 
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Fuente: Taylor Nelson Sofres. 


Base: Jóvenes de 18 a 34 años, divididos según si vieron o no vieron 
la publicidad. 


Un efecto más amplio que se buscó en la campaña de recaudación 
interna del Reino Unido fue mejorar la reputación de la entidad. 
Además de lograr que la mayoría de la gente presentara sus 
declaraciones de impuestos a más tardar a fines de enero de cada 
año y lograr que un mayor número de contribuyentes migrara de la 
declaración en papel a la declaración online, se le adjudicó a la 
campaña haber modificado la opinión de los contribuyentes sobre la 
entidad, a la que ahora veían como una institución más servicial, si 
bien la campaña no fue concebida como una forma de usar el 
dinero de los contribuyentes para realzar la imagen del Gobierno. 
Los fondos públicos no pueden usarse para eso. Fue diseñada para 
alentar a la gente a pensar que no era que el servicio estaba “ahí 
para atraparlos”, sino que estaba “ahí para ayudarlos”. A la vez, 
esto afectaría la conducta en el sentido de que más gente se sentiría 
menos inclinada a esconder ingresos y buscaría asesoramiento para 
pagar menos impuestos en el propio servicio de recaudación 
interna. En otras palabras, una imagen más servicial contribuiría a 
una recaudación más exitosa de impuestos. La Figura 4 muestra 
cómo la campaña “Adam Hart-Davis” mejoró la percepción de la 
institución. 


De manera que, en resumen, una serie de mediciones intermedias 
que muestran la llegada de la publicidad a la gente y cambios en la 
actitud, preferentemente entre los targets específicos, medidos antes 
y después de la campaña, constituyen maneras de demostrar 
efectividad. Pero hay que recordar que son más útiles en mostrar 
por qué y cómo funcionó una campaña que en mostrar el hecho 
indiscutible de que sí tuvo impacto. Esto último es el tema de las 
próximas dos secciones. 


Figura 4: Mejora en la percepción del Servicio de Recaudación 
Interna de Impuestos del Relno Unido 
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Fuente: Synovate Tracking. Base: Contribuyentes autoevaluadores 
de sus impuestos. Nota: Esta pregunta no se hizo en el estudio del 
2006. 


Las mediciones del comportamiento 


La anterior sección de este capítulo delineó algunas de las formas en 
que es posible medir y evaluar si una campaña de comunicación fue 
advertida, si logró transmitir el mensaje o información correctos de 
manera efectiva y si logró modificar actitudes y motivó el cambio 
buscado de conducta. Esta sección analiza las distintas formas en 
que es posible registrar, medir y analizar el efecto de una campaña 
de comunicación sobre el comportamiento existente. 


Antes de analizar algunas de las técnicas, consideremos por qué 
evaluar la efectividad es tan crucial. De todos los casos presentados 
para los premios IPA analizados para este libro ninguno fracasó en 
el objetivo de lograr el cambio de comportamiento requerido. 
Algunos pueden requerir un cambio de actitud como parte de la 
estimulación de un nuevo comportamiento o como un precursor 
necesario para ello. No obstante, el objetivo último son las 
consecuencias del nuevo comportamiento. Las empresas del sector 
privado quieren que los clientes —como respuesta a la inversión de 
marketing- actúen, elijan su marca (o la compren con más 
frecuencia, o paguen más por ella que por otra). Lo mismo vale para 
las campañas oficiales. El Estado invierte dinero en campañas de 
comunicación porque cree que es una forma eficiente de inducir a 
una acción: estimular a la gente a cumplir con los nuevos cambios 
de las normas o solicitar un empleo en el sector público o pagar sus 
impuestos de manera más rápida, etc. 


Registrar los cambios en el nivel de recordación o de actitud como 
efecto de la publicidad es una parte importante, pero no suficiente, 
del caso como para evaluar la verdadera eficacia de la 
comunicación. Lo que es crucial es medir, en la vasta mayoría de las 
campañas oficiales, qué acciones tomaron las audiencias como 
resultado de la internalización de los mensajes. 


Existe un argumento opuesto que vale la pena considerar aquí. Los 
directores de comunicaciones (dircoms) y las agencias de publicidad 


pueden a veces sostener que su papel es generar una predisposición 
actitudinal positiva, o un contexto ambiental en la sociedad, que las 
distintas entidades que implementan políticas públicas puedan 
tomar como punto de partida para operar más eficazmente sobre el 
cambio de comportamiento de la gente. 


En consecuencia, puede argumentarse que tan solo midiendo la 
recordación de la publicidad y el cambio de actitud se tendría una 
evaluación adecuada de la contribución de la publicidad. Después 
de todo, lograr los objetivos últimos de comportamiento que 
esperamos que una campaña estimule (por ejemplo, el 
reclutamiento de más docentes o, digamos, la reducción de la 
evasión de los peajes viales) puede tener una incidencia en la 
calidad del reclutamiento o del proceso de detección de candidatos 
a nivel de la implementación de la política para tal fin. 


Una audiencia motivada por una campaña de bien público — 
digamos que quiera mejorar sus calificaciones- tal vez no actúe 
sobre la base del cambio de actitud producto de la comunicación si 
siente que el proceso que tiene que emprender es confuso o exige 
mucho tiempo (por ejemplo, entender qué curso o calificación 
necesita). O quizás encuentre demasiado intimidante la experiencia 
universitaria o impráctico el propio proceso de aprendizaje. 


El argumento seguramente es válido. Y aunque a un ministro pueda 
asegurársele que la campaña de comunicación ha sido recordada y 
que generó un cambio de actitud en la sociedad, él seguramente 
querrá algo más. En definitiva, se espera del equipo de 
comunicación responsable de la campaña que esta contribuya a que 
una mayor parte de la población haga las cosas apropiadas para 
crear la sociedad que al ministro le han dado el mandato de ayudar 
a crear, o reducir el número de personas que está haciendo las cosas 
mal. 


Además, es vital que los responsables —ya sea el equipo a cargo de 
la comunicación de un organismo gubernamental, de la COI, o de la 
agencia de publicidad misma- basen la estrategia de 
comunicaciones en primer lugar en la realidad del sistema de 
ejecución de las políticas públicas. Si este presenta fallas o no ha 
sido mejorado o modificado en cierta manera para superar las 
barreras, podría ser sensato analizar si la inversión en comunicación 


debiera ser pospuesta hasta que existiera un sistema de aplicación 
de políticas adecuado, o quizás generar un debate que ajustara las 
expectativas sobre lo que puede lograrse o no en esas 
circunstancias. 


De manera alternativa, podría desarrollarse, incluso dentro de la 
estrategia de comunicación, un mecanismo de respuesta que guiara 
al encuestado hacia la próxima fase de la acción que se espera 
concretar. Quizás proponerle a la gente emprender un primer y 
sencillo paso de lo que podría ser considerado como un proceso 
difícil de atravesar ayudaría a hacer más factible obtener un 
resultado de otra forma improbable. 


Ciertamente, en el mundo moderno, donde hay muchos canales de 
comunicación y disciplinas distintas que deben ser sopesadas, 
entender la interrelación entre los canales y cómo pueden ser 
utilizados para cumplir un papel específico (algunos cambiando 
actitudes, otros estimulando una acción en concreto) podría ser 
clave para ayudar a las audiencias a adoptar una nueva actitud y, 
en paralelo, incentivar a la gente a actuar o a actuar en forma 
diferente. 


Después de todo, si uno realmente quiere medir la eficacia de una 
campaña, necesita contar con indicadores que registren los posibles 
cambios de comportamiento en la audiencia y que lo hagan de tal 
manera que establezcan el nexo entre ese cambio y la 
comunicación, de manera de poder identificar así la causa y el 
efecto. 


Basándonos en el estudio de una amplia selección de campañas del 
sector público del IPA, nos parece que, más allá de plantear la 
cuestión de si estas habían cumplido las metas fijadas por el 
Ministerio del Interior o no, los casos del IPA presentan una 
cantidad de opciones interesantes para medir o evaluar el cambio 
de comportamiento de los públicos objetivo. Las hemos agrupado 
en cinco áreas, definidas más abajo. 


1. Los triunfos fáciles 


En lo que hace a las mediciones intermedias, rara vez existe un solo 
tipo contundente de medición para evaluar la respuesta conductual. 
La solución, en general, es contar con un número determinado de 
puntos de prueba, es decir, una variedad de técnicas conducentes a 
ver el cuadro en su totalidad. Algunas son complejas y técnicamente 
sofisticadas, pero existen otras sencillas, basadas solo en el sentido 
común que, en general debido justamente a su falta de complejidad, 
dan la sensación de ser sólidas y poco complicadas. 


He aquí tres ejemplos: 


El caso que describe la campaña “¿Podrías?” (Could you?), de 
búsqueda de personal policial para el Ministerio del Interior 
británico que se realizó entre el 2000 y el 2002, cita una técnica 
muy simple para mostrar una respuesta directa del comportamiento 
del público. Para el momento en que se redactó el caso, la campaña 
había generado 101.795 consultas telefónicas y aún más hits en 
Internet, los cuales originaron la presentación de 66.346 
postulaciones que derivaron en la contratación de 5.998 agentes: un 
aumento del 52 % en el nivel de reclutamiento existente. 


El vínculo entre la publicidad y el nivel final de reclutamiento 
logrado fue muy simple. El equipo a cargo de la campaña se 
aseguró que los canales de respuesta de la publicidad fueran 
específicos para esa campaña (por ejemplo, los números telefónicos 
a los cuales el público interesado debía llamar eran distintos a la 
miríada de líneas de consulta sobre reclutamiento existentes en 
aquel momento) y solo publicitados en las piezas de la campaña. Es 
decir que los avisos eran la única forma de encontrar dónde debían 
canalizarse las consultas. Como lo señala el documento del caso: 
“Quienes llamaban por teléfono o cliqueaban en Internet habían 
sido dirigidos a esos canales de contacto solo por la publicidad”. 


En segundo lugar, los responsables de la campaña capturaron los 
datos de las solicitudes de empleo e hicieron un seguimiento de los 


postulantes, en forma independiente de los que entraban por los 
otros canales de reclutamiento existentes. De esta forma, con la 
campaña “aislada”, pudieron garantizar que las respuestas no se 
contaminaran con aquellas procedentes de otras fuentes. 


Por lo tanto, si se quiere evitar el gasto y la dificultad de aislar el 
efecto de la publicidad después del evento (por ejemplo, mediante 
un análisis econométrico), debe preverse de entrada un principio de 
aislamiento en la estructura de la campaña. Esto implica formalizar 
un mecanismo único de respuesta creando, si se puede, canales 
especiales de consulta o respuesta, y haciendo un seguimiento del 
recorrido de las consultas desde esos canales hasta el final de la 
campaña. 


En algunas campañas que involucran a stakeholders y canales de 
respuestas múltiples, esto es más fácil plantearlo que llevarlo a la 
práctica. No obstante, si resultara posible, sería de gran utilidad ya 
que brindaría datos directos más claros para evaluar el desempeño 
de la campaña. 


Otra técnica relativamente simple para identificar una respuesta de 
comportamiento es una que emplean muchos de los casos de 
campañas oficiales inscriptas en el IPA, incluida la ya mencionada 
para reclutar agentes de policía (véase Figura 3). Es una técnica 
básica pero eficaz que consiste en mostrar simplemente la actividad 
de la comunicación a lo largo de un eje de tiempo (por día, semana, 
mes o año) y superponerla con las respuestas/consultas telefónicas 
y número de visitas a la web (Figuras 5 y 6). 


Figura 5: Respuestas telefónicas a la campaña. Totalidad de 
consultas al teléfono 0845 608 3000 
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Fuente: Broadsystems' 


Figura 6: Respuestas a la campaña en Internet. Visitas a 
la página www.pollcecouldyou.co.uk 
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Esta técnica provee una correlación visual rápida y contundente 
entre la actividad de la campaña y la respuesta de la conducta 
aunque podría ser necesario analizar más rigurosamente la curva de 
respuesta. Una ojeada a un gráfico como el de las Figuras 5 y 6 
puede proporcionar un buen indicio inicial del grado de respuesta a 
la campaña. Simplemente es una cuestión de monitorear la 
información y llevarla a un gráfico (Figura 7). 


Figura 7: Picos de consultas correlacionados a los periodos y 
picos de la campaña 
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Fuente: Recaudación Interna. 


Un tercer ejemplo de una forma sencilla de analizar la respuesta 
conductual puede verse en los resultados de la campaña impositiva 
“Adam Hart-Davis”, del Servicio de Recaudación Interna británico, 
que fue lanzada en julio del 2002. En este caso, uno de los objetivos 
de la campaña fue el de frenar una declinación de cuatro años en el 
número de contribuyentes que cumplían con la fecha de 
presentación de su declaración impositiva obligatoria en enero de 
cada año. La campaña cumplió esta meta y logró mantener, a lo 
largo de tres años, la presentación en fecha en un porcentaje 
ligeramente superior al 90,5%. El significado de este logro, no 
obstante, es mucho más apreciado si se lo compara con el 
porcentaje proyectado sobre la base de la tasa en caída (0,44%) de 
los cuatro años previos (Figura 8). 


Figura 8: Reducción evitada de la recaudación Impositiva 


1998 199% 2000 2001 2002 2003 2004 2005 


Fuente: Recaudación Interna. 


La tabla no solo muestra el punto en el que la campaña quebró la 
tendencia descendente, sino que ilustra lo que hubiera ocurrido sin 
ella. La técnica de usar datos de tendencia previos para proyectar lo 
que podría haber pasado en el futuro, contribuye no solo a poner de 
relieve la escala de magnitud de la diferencia, sino también el 
significado del cambio de comportamiento de los contribuyentes 
logrado por la campaña. 


2. Comparaciones 


Los estudios de caso del IPA también ilustran que, mientras a veces 
es suficiente el informe directo del efecto en la conducta, hay veces 
en las que acercar pruebas procedentes de otro campo, o hacer una 
comparación con otras campañas similares o destacadas puede 
hacer brillar aún más el éxito. 


El estudio de la campaña de 1994 sobre el uso de las alarmas para 
detección de humo, por ejemplo, destaca cómo subieron las ventas 
de alarmas contra incendios cuando el Ministerio del Interior 
publicó la importancia de los detectores de humo para salvar vidas. 
No obstante, también fue una idea muy inteligente investigar las 


ventas de baterías porque se descubrió que, cuando se publicitó la 
importancia del mantenimiento de las alarmas, subieron las ventas 
de las baterías de 9 voltios, lo que creó un nuevo pico estacional no 
visto hasta ese momento en el mercado de las baterías. 


El estudio de la campaña policial “¿Podrías?”, del 2004, también 
utilizó una comparación para demostrar no solo cuán exitosa había 
sido la comunicación en cambiar el comportamiento: al mirar los 
registros de visitas del portal de Internet de la campaña, el equipo a 
cargo pudo analizar qué páginas web habían sido más vistas y 
cuáles durante más tiempo. A partir de esa información, pudo 
concluir que las páginas de tutoriales del sitio constituían un 
elemento clave para ayudar a los visitantes a comprender la 
realidad de la vida policial y, al hacerlo, filtrar a los potenciales 
candidatos que podrían no tener el perfil que se requiere para hacer 
el trabajo. La importancia del portal de la campaña fue ilustrada al 
comparar el número de páginas visitadas y el tiempo empleado en 
evaluar datos similares de otros ocho portales de campañas del 
Ministerio del Interior. El portal http://policerecruitment. 
homeoffice.gov.uk/ fue significativamente el más visitado entre los 
ocho. 


Estos ejemplos aportan algunas ideas para comparar los resultados 
de una campaña con los de otras similares. Pero ¿es legítimo o 
apropiado hacerlo? Después de todo, cada brief tiene sus propios 
objetivos, diferentes audiencias que persuadir, diferentes 
presupuestos con los cuales trabajar, diferentes barreras de 
actitudes para superar y diferentes niveles de dificultades con los 
cuales lidiar. ¿Es legítimo, por ejemplo, comparar el desempeño de 
la campaña “Gremlins” (diseñada para persuadir a adultos con una 
capacitación muy baja) con otra campaña de educación concebida 
para contratar personal para la educación superior (personas con 
mejor capacitación y expectativas más elevadas)? 


Fijar reglas para establecer los briefs, ya sean de campañas de 
educación, de contratación de personal o de cumplimiento de 
normativas, probablemente no contribuya en nada porque puede 
llevar a crear falsas expectativas. Fijar metas duras, no obstante 
(por ejemplo, el número de postulantes que se necesita para lograr 
una ratio particular de contratados), es esencial para estimar la 


ponderación promedio deseada y una estrategia efectiva de 
comunicación. A pesar de ello, los usos antes descriptos de la 
comparación sirven para ilustrar que, ocasionalmente, podrían ser 
útiles para mirar más allá del proyecto inmediato y generar una 
discusión sobre si la campaña es tan efectiva como podría serlo. 


3. Sentir la calidad 


Alcanzar los números predeterminados es un aspecto de la medición 
del cambio de conducta. No obstante, un elemento cada vez más 
importante de la publicidad oficial ha sido la necesidad de llegar a 
audiencias bastante específicas, difíciles de alcanzar o con 
mentalidades más resistentes al cambio. De esta forma, algunas 
veces demostrar la “calidad” de la respuesta es otro indicador de 
éxito. He aquí unos pocos ejemplos. 


Quizás la mejor campaña oficial de las que se encuentran en la base 
de datos del premio IPA, respecto de mostrar calidad y no solo 
cantidad en el cambio de comportamiento del público target, sea la 
de lectura y alfabetización del 2001. Los autores demostraron que 
“la mejora en el desempeño (en las pruebas de alfabetismo de los 
niveles Key Stage 2 Level 4%) de niños de escuelas de zonas 
carenciadas fue cuatro veces superior como resultado directo de 
nuestra campaña”. Para llegar a esta evidencia y cuantificar y aislar 
el impacto de una campaña (que consistió en comerciales de 
televisión y una mecánica de respuesta en un folleto con “consejos 
para la lectura”) se requirió de un filtrado de información 
sistematizado con un método inductivo, al estilo de las muñecas 
rusas, es decir, de mayor a menor, que llegó al corazón mismo de 
las comunidades objetivo. 


En primer lugar, los autores demostraron que los pedidos 
telefónicos del folleto de “consejos para la lectura” habían sido 
motorizados por la publicidad en la televisión nacional; que el 79% 
de los pedidos los habían hecho los padres, y de este grupo, el 91% 
eran padres de la edad escolar a la que se apuntaba. También 


identificaron que, en particular, habían respondido los padres de 
varones (a quienes les cuesta más la lectura que a las niñas). 


Luego, utilizando un perfil de zona de PRIZM?, pudieron localizar 
que la respuesta tenía una propensión hacia las familias de un 
estrato socioeconómico más bajo, difíciles de alcanzar, y menos 
acaudaladas. El estudio de caso demostró que, como resultado de la 
publicidad, las escuelas de las zonas menos pudientes de las zonas 
de PRIZM también habían requerido los folletos para distribuir 
entre los padres. Luego el documento explica cómo se hizo el 
seguimiento de los niños en esas escuelas, un mes después y 15 
meses después respectivamente de haber recibido el folleto, 
comprobando que la mayoría de los padres todavía estaban usando 
las técnicas de lectura sugeridas en la publicación. 


Finalmente, compararon los resultados de las pruebas de Key Stage 
2 Level 4 de alfabetismo en esas escuelas con las obtenidas por 
escuelas similares en las mismas zonas socialmente carenciadas pero 
que no habían solicitado ni distribuido los folletos (véase Cuadro 3). 


Cuadro 3: Comparación de resultados de pruebas de alfabetismo 
entre escuelas primarias estatales de zonas carencladas 


1997-1998 1998-1999 
1997 1998 Variación [1999 Variación 


% de escuelas primarias de zonas 
carenciadas que respondieron 
a la publicidad 


% de escuelas primarias de las 
mismas zonas carenciadas que no 
respondieron a la publicidad 


Base: Doscientas escuelas estatales primarias que respondieron a la 
publicidad y doscientas que no lo hicieron. Fuente: DfEE 
(Department for Education and Employment)/PRIZM. 


En esencia, se trató de una simple técnica de control, pero que 
implicó una búsqueda rigurosa de información adecuada lo que 
posibilitó una interpretación acertada del cambio de 


comportamiento de las audiencias de difícil acceso. En esencia, la 
lección de la medición de este caso es la siguiente: piense en el 
efecto “paso a paso” que creará la campaña, realice una medición 
en cada uno de esos pasos y encuentre un grupo de control para 
comparar los resultados. 


La inclusión social es otro tema caro al corazón del Gobierno 
británico. A diferencia de la campaña de lectura y alfabetización, 
que necesitaba centrarse en llegar a una audiencia difícil, la 
campaña de reclutamiento de agentes de Policía del 2002 
necesitaba garantizar que no excluiría en la campaña a aquellos 
postulantes femeninos y de minorías étnicas, ambos 
subrepresentados en el perfil laboral de la fuerza. El equipo creó 
avisos e incorporó en la campaña a personalidades que eran 
admiradas y respetadas por esas audiencias e hizo un análisis para 
verificar si la campaña estaba siendo exitosa. Los postulantes de 
estas dos audiencias que se presentaron y la contratación 
mejoraron, tal como lo ilustra la Figura 9 que muestra un 
incremento en el número de mujeres policías. 


La calidad de las respuestas se produce de muchas maneras. El 
siguiente ejemplo analiza la calidad desde la perspectiva del costo. 
Desde el año 2000, el organismo recaudador de impuestos del Reino 
Unido trataba de persuadir a los contribuyentes de presentar su 
declaración de impuestos por Internet. No obstante, las campañas 
previas no lo habían conseguido y el Servicio de Recaudación 
Interna se hallaba muy por detrás del objetivo que originalmente se 
había fijado (39.000 presentaciones online frente a una meta de 
315.000). 


Figura 9: Aumento de policías mujeres. Totales cada 12 meses 
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Fuente: Ministerio de Interior; Broadsystems Ltd. 


El estudio de caso de la campaña demuestra que, además de 
cumplir con la misión principal de frenar la caída de la presentación 
a tiempo de las declaraciones juradas (lo que dio por resultado una 
respuesta récord de 8,91 millones de declaraciones de impuestos 
entregadas para enero del 2005), la campaña logró estimular un 
aumento significativo de las presentaciones online. 


Este incremento llegó a 30.000 presentaciones online por día, un 
número similar a lo que antes se había generado en un año 
completo. La gente que migró a un canal nuevo y más eficiente de 
presentación de sus impuestos le generó un ahorro de 7,9 millones 
de libras al Servicio de Recaudación Interna del Reino Unido. 


4. Efecto halo 


Aunque la mayoría de las campañas contemplan un conjunto de 
objetivos (frecuentemente de corto y mediano plazo referidos a una 
audiencia determinada y a objetivos de políticas específicas) es 
posible medir y observar —más allá de los objetivos inmediatos de la 


campaña- efectos más amplios en el comportamiento de la 
audiencia. Con frecuencia este tipo de mediciones son muy útiles a 
la hora de analizar cómo la campaña realmente está cambiando la 
conducta porque habitualmente se subestima el hecho de que algo 
está pasando. 


Volviendo sobre el caso de reclutamiento de la Policía, este muestra 
varios ejemplos del efecto halo que se creó con la campaña 
“¿Podrías?”. Uno de ellos fue el que mejorara el nivel de los 
postulantes en todas las campañas de policías locales en vigencia en 
ese momento (Figura 10). La Figura 10 muestra que, por efecto de 
la campaña, comenzó a aumentar el número de aspirantes que 
llegaban a través de campañas locales (“aspirantes extra”) 
inmediatamente después de lanzada la nacional, y que luego la 
tendencia continuó conforme siguió desarrollándose la publicidad. 
Se estimó que la campaña nacional mejoró en un 72 % el 
reclutamiento local. 


Un segundo efecto halo logrado fue que la campaña contribuyó a 
reducir las bajas voluntarias en la Fuerza y generó una repercusión 
más positiva de la prensa sobre la Policía. La conclusión es que el 
análisis del caso de esta campaña ilustra cómo el poder de la 
comunicación puede superar el objetivo establecido, un aspecto que 
debiera mover a la reflexión y sobre todo un aliciente para 
monitorear los efectos más amplios de una campaña y los 
comportamientos que esta genera en la audiencia. 


Figura 10: Aumento de reclutados indirectos. 
Totales de sels meses 
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Fuente: Plantilla policial, Departamento Central de Policía. 


5. El aislamiento de factores 


Un principio importante para juzgar la efectividad de una acción de 
comunicación es reconocer y luego considerar el efecto posible que 
otros factores, aparte de los que se evaluaron en la campaña, 
pudieron haber tenido en el resultado de los comportamientos 
observados en la audiencia. Eso significa que para demostrar, más 
allá de toda duda razonable, que la campaña produjo todo lo que la 
evidencia sugiere, se requiere también la eliminación sistemática de 
otros factores que contaminen esa afirmación. 


La econometría, la rama de la economía que utiliza métodos y 
modelos matemáticos, frecuentemente es usada por el sector 
privado (y, en consecuencia, en los estudios de caso del IPA sobre la 
efectividad en campañas de empresas privadas) para aislar el efecto 
de las comunicaciones de otros factores tales como el precio, la 
distribución y la actividad competitiva, cualquiera o todos los 
cuales pudieron haber cambiado en el momento en que la campaña 
estaba en vigencia. 


Aunque la econometría es una herramienta muy valiosa para 
desenmarañar el impacto de cada uno de los factores de posible 
influencia, hay muchos ejemplos de buenos casos del sector privado 
en el que no se utiliza la econometría. Lo mismo rige para los 
estudios de caso de campañas del sector público. Por eso, es 
interesante analizar algunos ejemplos en los que no se ha usado la 
econometría y luego otros en los que sí se ha hecho. 


El estudio de caso de 1994 de las alarmas detectoras de humo 
reconoció que se necesitaría considerar otras fuerzas de mercado, 
por ejemplo, el precio y la distribución como posibles influencias 
que incentivaron la compra de alarmas para incendios. No obstante, 
descubrió, vía la información de mercado de Nielsen, que de hecho 


el precio de venta minorista mínimo había permanecido estable en 
3,99 libras durante los tres años anteriores (la duración de la 
campaña) y que el nivel de distribución en múltiples 
establecimientos minoristas de venta de productos para el hogar del 
tipo “hágalo usted mismo” (donde se produce la mayor parte de las 
ventas), había estado en el 100%. De hecho, descubrieron que, lejos 
de que la distribución minorista impulsara las ventas, fue la 
publicidad oficial del Gobierno la que incentivó una mayor 
comercialización de alarmas para incendios en esos comercios. En 
otras palabras, la contribución a las mayores ventas de los 
comercios minoristas de productos para el mejoramiento del hogar 
y de materiales de construcción fue en parte un efecto colateral de 
la campaña oficial, cuyo objetivo no fue ese, sino el de evitar 
accidentes domésticos. 


El estudio de caso de reclutamiento del Ejército del año 2004 tuvo 
que lidiar con una extraña peculiaridad en los datos, que mostraron 
una declinación de las postulaciones en el segundo año de la 
campaña. Si la campaña tenía un desempeño inconsistente, ¿cómo 
se podía confiar en las impresionantes cifras del primer año? Debía 
de haber alguna otra razón que estuviera provocando la caída de las 
postulaciones. No obstante, la respuesta plausible yacía en el hecho 
de que, al comienzo del segundo año, la Real Fuerza Aérea (RAF) y 
la Armada británicas habían emprendido una vigorosa actividad de 
reclutamiento y simplemente se trataba del efecto de la 
competencia, algo que puede esperarse en tales circunstancias. 


La campaña de recaudación impositiva del Servicio de Recaudación 
y Aduana del Reino Unido necesitaba analizar si el aparente éxito 
en el aumento de las presentaciones antes de la fecha de 
vencimiento de las declaraciones de impuestos no se trataba 
simplemente de algún cambio en el perfil de los contribuyentes. De 
hecho, se habían producido ciertos cambios significativos en el 
perfil de autoevaluación en el período de duración de la campaña. 
No obstante, esto se debió a una afluencia masiva de trabajadores 
de la construcción y nuevos contribuyentes (cada grupo era un 9% 
menos probable que presentara su declaración a tiempo) y una 


reducción de la gente con declaraciones juradas más simples (7% 
más probable que la presentaran a tiempo) y, si había que 
considerar algo, es que complicaron la tarea en lugar de 
simplificarla. 


Al tratar de comparar los resultados de las pruebas de alfabetización 
de un grupo de escuelas frente a otro, los autores del estudio de 
caso de la campaña de lectura y alfabetización del año 2000 
necesitaban garantizar que la única diferencia discernible entre las 
escuelas fuera que un grupo había participado en la campaña y el 
otro no. Por ello, eliminaron otros factores que hubieran podido 
contaminar los resultados al razonar que ambos grupos de escuelas 
tenían la misma tasa baja de mejoría en la lectura hasta que se 
lanzó la campaña; que ambos tenían un perfil similar de niños que 
recibían comidas gratuitas en los establecimientos; que ambos 
habían participado de la presentación local del Año Nacional de la 
Lectura y de las promociones de Libros para las Escuelas; que ambos 
calificaban para recibir un subsidio público destinado a la 
adquisición de más libros; y que ambos habían introducido el 
programa “La Hora de la Lectura Guiada”. Al hacer esto, pusieron 
en evidencia que el único factor que había influido sobre el nivel de 
lectura de ambos grupos había sido la campaña de lectura y 
alfabetización. 


El estudio del caso del 2004 de la Seguridad Vial en Irlanda del 
Norte es otro ejemplo de una historia de efectividad en la que 
resultó crucial aislar el efecto de la publicidad. El documento 
enumeró una lista de variables potenciales para demostrar que la 
reducción de 2774 accidentes con víctimas fatales o heridos graves 
fue producto de los 9 años que duró la campaña. Pudo mostrar 
también que había habido un nivel constante de detección, emisión 
de multas y conductores procesados por exceso de velocidad y 
conducción en estado de ebriedad, a pesar de que la actividad 
policial no había aumentado de manera significativa. Este estudio 
también analizó la red vial y, si bien reconoció que había habido un 
incremento significativo en su desarrollo, este partía de una base 
tan baja (la inversión per cápita de la población en Irlanda del 


Norte era significativamente menor que en el resto del Reino Unido) 
que era altamente improbable que hubiera tenido un efecto tan 
fuerte en la reducción de accidentes. Más contundente aún, el 
estudio demostró que, como la información histórica había 
mostrado la existencia de una correlación entre el crecimiento del 
parque automotor en las carreteras y el aumento de las víctimas por 
accidentes viales, la dura realidad era que el incremento del 33% en 
los vehículos patentados para el período 1995-2003, comparado con 
el período 1986-1994, pudo haber producido un aumento del 33% 
en la muerte e incapacidad de personas. Sin embargo, a lo largo del 
período de la campaña, de hecho las víctimas se habían reducido en 
un 42,32%. 


Ahora veamos un par de ejemplos en el que, para aislar el efecto de 
las campañas oficiales, se utilizaron datos econométricos. 


La campaña de reclutamiento de docentes de la TDA de 1998-2005 
necesitó considerar una variedad de factores no comunicacionales 
que podrían haber ejercido una influencia sobre la gente para que 
entrara en la carrera docente. Algunos de ellos eran: la introducción 
de incentivos financieros para los nuevos ingresantes que realizaban 
una capacitación docente; la presentación en el año 2000 de 
maneras más flexibles y financieramente atractivas de acceder a la 
enseñanza; cambios en los criterios de selección, lo que facilitaba el 
ingreso. El documento pudo descartar muchos de estos potenciales 
factores por una simple lógica argumental, pero usó el análisis 
econométrico para aislar y cuantificar con precisión la contribución 
que la campaña de comunicación había hecho frente a otras 
principalmente locales. El análisis probó que la campaña fue la 
responsable de impulsar el 50% de todas las consultas (Figura 11). 


Figura 11: La comunicación estimuló el 50 % de todas las consultas 
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Fuente: OMD Metrics. 


Tras haber comenzado esta sección del capítulo con las cosas 
simples que pueden hacerse para medir el cambio de 
comportamiento de las audiencias, es apropiado finalizarlo con uno 
de los análisis más sofisticados que registra entre sus casos la base 
de datos del premio IPA Effectiveness: el de la reducción de robos a 
los automovilistas. Holmes y Cook, los expertos en econometría que 
encararon el análisis en nombre del Ministerio del Interior, 
describieron la tarea como “el proyecto más complejo y desafiante 
en el que jamás habían trabajado”. El objetivo básico no era 
solamente aislar el efecto general de la campaña de reducción de los 
robos a los automovilistas, sino también detectar la contribución 
específica que había hecho cada uno de los canales de 
comunicación empleados. Esto ayudaría a determinar un mix de 
medios óptimo. 


Debido al hecho de que los cuatro países que constituyen el Reino 
Unido, es decir, Escocia, Gales, Inglaterra e Irlanda del Norte, 
estaban recibiendo apoyo, la única forma de medir el impacto era 


comparando la respuesta de áreas con alta inversión en medios 
respecto de otras en las cuales el gasto había sido menor. Esto a su 
vez significaba que era esencial que la configuración y el peso de 
cada mix de medios fuera testeada y comparada con una zona de 
control muy similar en sus características, tales como el nivel de 
delitos contra vehículos, el perfil etario de la población así como el 
perfil etario de los automovilistas (y, en consecuencia, la seguridad 
inherente incorporada en los vehículos). Esto dio por resultado un 
total de 37 pares de regiones cuya situación fue analizada en cuatro 
diferentes medios de comunicación. 


El análisis, que fue calificado como “ejemplar” por el Consejo 
Nacional del Consumidor, concluyó, entre otras cosas, que una 
medición de “100 puntos de rating!” generó una reducción inicial 
del arrebato en vehículos de 1 al 2% y del 0,5 al 1,5% de reducción 
en el robo de automotores”. Si bien eso no parece mucho, significa 
que la campaña de 1000 PBR (Puntos Brutos de Rating) había 
reducido la incidencia de los delitos contra automotores en 180.000 
casos solo en un año. También concluyó que la comunicación 
centrada en el entorno en el que eran más probables los actos de 
este tipo de delincuencia tuvo un papel fundamental, y que cada 
380.000 libras gastadas en la campaña produjeron una reducción 
inicial de delitos contra vehículos en el rango de 3,5 al 5,7%. 


Todo lo referido hasta ahora en este capítulo respecto a las formas 
de registrar y medir el cambio de comportamiento de las audiencias 
y los ejemplos expuestos ilustran cómo las campañas de 
comunicación de bien público son evaluadas con el máximo rigor. 
Ponen en evidencia también que los comunicadores y los 
organismos públicos buscan comprender cómo funcionan sus 
campañas y cómo garantizar que estas tengan un impacto positivo 
en temas o necesidades de la sociedad. 


ROMI - El Retorno de la Inversión en Marketing 


Las secciones anteriores de este capítulo demuestran que hay 
muchas campañas oficiales que son evaluadas por la forma en que 
son advertidas y percibidas por el público y por cómo cambian las 
actitudes de las audiencias (las llamadas mediciones “suaves”) y por 
cómo afectan el comportamiento preexistente (las llamadas 
mediciones “duras”). En definitiva, aun cuando pueda argumentarse 
que una campaña haya sido útil, que se alcanzaron los números 
fijados como meta, que se llegó a los objetivos, etc., ¿cómo 
podemos juzgar si la campaña ha sido una buena inversión del 
dinero de los contribuyentes? 


¿Cómo puede el director de Comunicaciones o el jefe de Marketing 
de un organismo oficial hacer una defensa en términos financieros 
de la campaña ante funcionarios de alto nivel o el secretario de 
Estado y, en definitiva, ante el Tesoro mismo, argumentando que 
invertir dinero en una campaña de comunicación tiene como 
resultado un buen rendimiento sobre la inversión? Después de todo, 
hay muchos requerimientos para los presupuestos oficiales; ¿por 
qué debe ser el gasto en comunicación una mejor inversión que, 
digamos, la construcción de nuevas escuelas o el aumento de los 
salarios de las enfermeras? 


La mayoría de la gente aceptaría que el Gobierno de cualquier país 
tiene el deber innegable de informar a la población sobre muchas 
cosas. De hecho, sería una falla no informar a la población de, por 
ejemplo, modificaciones en la “ley de la tierra”** (por caso, los 
requerimientos legales de que las empresas garanticen que sus 
servicios sean accesibles a los discapacitados), o riesgos 
recientemente descubiertos (como el sida, el calentamiento global) 
o beneficios creados poco tiempo atrás (por ejemplo, fondos para la 
enseñanza de adultos). En cierto sentido, las campañas publicitarias 
de bien público son modernos pregoneros que diseminan y 
comparten la información. En una sociedad libre, el Gobierno no 


puede depender de la libertad de prensa para suministrar al pueblo 
esa información. Los editores de diarios y programas de radio así 
como los propietarios de canales de comunicación tienen libertad 
para imprimir y transmitir lo que quieran, no lo que el Gobierno 
quiera. No obstante, mediante la comunicación paga el Gobierno 
puede garantizar que la información que tiene la obligación que 
difundir llegue a los ciudadanos. 


Sin embargo, de la misma manera que los contribuyentes necesitan 
tener la certeza de que el Gobierno gasta el presupuesto de manera 
inteligente en otras obligaciones (por ejemplo, la renovación del 
Servicio Nacional de Salud o la adquisición de nuevos sistemas de 
defensa), tenemos derecho de cuestionar si gasta nuestro dinero de 
manera inteligente también en cuestiones de comunicación. Por 
ello, exponemos aquí una colección de varias alternativas expuestas 
en los documentos de casos del IPA en los cuales se ha calculado el 
ROML, es decir, el rendimiento de la inversión de las campañas de 
comunicación gubernamentales. 


La eficiencia de costos en la generación de respuestas 


Muchas campañas oficiales buscan en estos días estimular a la gente 
a visitar un portal de Internet, o a llamar a una línea telefónica para 
obtener más información o acceso, digamos, a una solicitud de 
empleo. La idea es que, por ejemplo, una campaña de prensa puede 
crear una noción destacada de un tópico, lo que, a su vez, estimula 
a algunas personas a visitar el portal de la campaña que aparece 
publicado en el artículo de un periódico. El portal de Internet da 
más información y realza más el interés del visitante quien, 
entonces, decide llamar a la línea telefónica para postularse para el 
tema en cuestión. 


Esa es la clásica vía de respuesta. No solo porque es la forma usual 
de interesar a una audiencia y estimularla a emprender alguna 
acción, si no porque es una manera sensacional de reunir datos: el 
número de visitantes del portal, el número de personas que hicieron 


la consulta telefónica, quiénes son, cuántos siguen adelante o se 
convierten en candidatos o reclutados. Por lo tanto, siendo 
metódicos y creando una base de datos, es posible calcular cuán 
eficiente ha sido la campaña al generar una audiencia interesada y 
que toma decisiones. 


Ha habido varias campañas de reclutamiento del Ejército a lo largo 
de los años que han analizado este tipo de mediciones para 
demostrar eficiencia en la inversión. El ejemplo del caso de la 
campaña de 1998 “Putting the Army back in business” (Poniendo al 
Ejército nuevamente en actividad) considera “el valor financiero de 
los aspirantes mejor calificados”, específicamente el ahorro de 
costos obtenido en la ratio postulante-reclutado. El principal costo 
asociado con la contratación de personal no reside en el 
procesamiento de las consultas iniciales, sino en el de las 
postulaciones definitivas. Este costo en su momento era de unas 800 
libras por postulante. 


Antes de la campaña, por cada 3,9 postulaciones se generaba un 
alistamiento exitoso, por lo que el costo de cada aspirante 
contratado se elevaba a 3120 libras. A lo largo del curso de la 
campaña de comunicación, y conforme se generaban respuestas de 
más candidatos calificados, la cantidad de postulaciones para cada 
incorporación exitosa se redujo a solo 2,9 solicitudes presentadas, lo 
que constituyó un ahorro de 800 libras. Si, no obstante, no se 
hubiera llegado a esta eficiencia adicional y se hubiera mantenido 
la relación original de 3,9 postulaciones por contratado, el Gobierno 
habría gastado un adicional de 31,3 millones de libras en costos por 
tramitar las solicitudes —un promedio de 7,8 millones de libras por 
año— para concretar las contrataciones. Medir la ratio 
contratación-postulantes, mejorándola de 3,9a1,a2,9a1 fue, en 
este caso, la moneda de reembolso (véase Cuadro 4). 


Cuadro 4: La medición de la ratio de reclutamiento con respecto de 
quienes se postularon da por resultado los ahorros obtenidos 


Postulaciones Postulaciones por Diferencia 
efectivas 3,9:1 
36.227 
41.132 43.458 
1996/7 38.102 53.438 
1997/8 39.998 54.311 
Ahorro total: 31,3 millones de libras 


Ahorro en 
millones de libras 


1994/5 


1995/6 1,9 


Fuente: Reclutamiento del Ejército. Campaña “Sé el mejor”. 


Si calculamos el gasto total adicional invertido en la campaña de 
reclutamiento del Ejército “Sé el mejor” en el mismo período 
(asumiendo que la proyección de la inversión de la campaña 
anterior se hubiera mantenido en 1,6 millones de libras para los 
años futuros), el costo de la campaña ascendería a 14,9 millones de 
libras. Luego podemos deducir este monto del ahorro generado por 
la campaña, con lo cual el ahorro neto total sería de 16,4 millones 
de libras. 


Una medición similar es empleada para demostrar el valor que se 
obtuvo por la inversión en el caso del reclutamiento de la Policía 
del 2002. No solo muestra que la campaña redujo la relación 
proporcional de postulaciones de 1:7 a 1:5, mejorando en un 13% la 
eficiencia en el proceso de contratación, sino que también se 
compara con el verdadero costo por contratado frente a los de otras 
campañas de reclutamiento registradas en los documentos del IPA 
(Cuadro 5). 


Cuadro 5: Campañas de reclutamiento 


Costo por persona 
Costo por postulante contratada 


Reclutamiento en la Policía 151 


Reclutamiento en el Ejército 


Policía Metropolitana 


Reclutamiento de enfermeras 


Reclutamiento para la Fuerza Aérea 
(RAF) 


Reclutamiento de oficiales para la 
RAF 


Reclutamiento para la Armada 


494 n/d 


Fuente: Campaña de reclutamiento de la Policía - “Cómo pensar 
negativamente puso fin al pensamiento negativo”. 


Aunque el estudio de la campaña de lectura y alfabetización estima 
el valor de sus logros en términos sociales y humanos (véase más 
adelante) también demuestra eficiencia de costos al cumplir con sus 
objetivos, según lo verificado por los niveles de respuesta 
alcanzados mediante la línea telefónica. Lo consigue comparando el 
costo promedio de la publicidad por respuesta obtenida en todas las 
campañas gubernamentales a lo largo de los tres años anteriores, tal 
como lo registraba la COL, y eso lo compara con el costo por 
respuesta de su propia campaña. Esto demuestra que el costo por 
respuesta que alcanzó, específicamente de 63,41 libras, fue tres 
veces inferior. 


Tiempos de reembolso 


Mientras que el análisis del costo de respuesta es una forma 
rigurosa de evaluar la eficacia de cada libra gastada, el ROMI 
finalmente necesita ser juzgado en el contexto de haber cumplido 
los objetivos fijados originalmente. Y, tras haberlos cumplido o 
incluso superado, cabe preguntarnos: ¿compensó la inversión? ¿Se 
cubrió el costo? Por supuesto, en cierto nivel, el valor del reembolso 


en términos humanos (por ejemplo, las vidas salvadas por las 
campañas de seguridad vial) no puede ser verdaderamente 
mensurado por las cifras del retorno financiero. No obstante, hay 
costos financieros asociados a los accidentes, muertes y delitos de 
manera tal que asignar una cifra al beneficio humano otorga 
evidencia contundente de la valiosa contribución que las 
comunicaciones brindan a nuestra sociedad, tanto en el corto como 
en el largo plazo. 


En el caso de la campaña contra los robos a automóviles, el 
Ministerio del Interior se había fijado la meta de reducir el robo de 
automotores y el hurto de valores del interior de los vehículos en un 
30 % en cinco años. A lo largo de los cuatro años que duró la 
campaña, cayó un 37 %. Sin embargo, el estudio de caso de la 
campaña del 2006 emplea un modelo econométrico para mostrar 
que solo la mitad de la reducción total de los delitos contra 
automotores era atribuible a la publicidad. Empleando cifras del 
Ministerio del Interior que estiman el costo de los delitos contra 
vehículos (incluyendo policía, costos de seguro, tiempo del Sistema 
de Justicia Penal, etc.) es posible calcular que, en cuatro años de 
campaña, los 21,4 millones de libras gastados en la publicidad 
ahorraron 28 veces ese monto en costos ocasionados por los delitos: 
algo más de 590 millones de libras. El modelo econométrico 
empleado para aislar el efecto inmediato de la publicidad a lo largo 
de los cuatro años de la campaña, entre 1999 y 2002, también 
mostró que podía esperarse un efecto de largo plazo en el 
comportamiento de la audiencia. Esto se calculó mediante la 
observación de que por cada 1 % de reducción inicial, los niveles de 
delito eran aún un 0,77 % menor 18 meses más tarde. 


El estudio argumentaba de manera razonable que estas cifras eran 
la evidencia de que la gente, que en su momento había sido 
motivada por la publicidad, ahora había desarrollado hábitos 
duraderos de prevención de delitos (por ejemplo, no dejar las llaves 
y objetos de valor en los automóviles). Utilizando esta baja 
registrada en la estadística, el modelo matemático pronosticó que el 
impacto de la publicidad todavía sería evidente ¡hasta 20 años 
después de haberse lanzado la campaña! De hecho, los mismos 
economistas que hicieron la medición, Holmes y Cook, calcularon 
que, en un período de 10 años, la campaña habría influido en la 


reducción de delitos por un valor de 1500 millones de libras, eso 
representa un ROMI de 71:1. 


El valor de las aptitudes de lectura y alfabetismo es indiscutible en 
nuestra sociedad. Entonces, ¿cómo calculó el ROMI el estudio de 
caso del IPA de la campaña de lectura y alfabetización? Los autores 
del documento pudieron mostrar que la campaña había alentado a 
más de 300.000 padres a involucrarse activamente para ayudar a 
sus hijos en la lectura, lo que afectó a más de medio millón de 
niños, de los cuales el 38 % pertenecía a clases socioeconómicas 
bajas. Basado en estos datos, el estudio calculó tanto el “valor 
social” como el “valor financiero” de la campaña. 


El primero fue calculado citando el Proyecto de Lectura Haringey, 
un estudio muy respetado de tres años que demostró que un 27% 
más de niños alcanzaron los niveles de lectura estándar cuando sus 
padres se involucraron. Empleando este porcentaje fue posible 
calcular que un 27% más de los 545.566 niños que ahora estaban 
recibiendo ayuda de sus padres como resultado de usar el folleto de 
la campaña, aprobaría las pruebas. Más aún, la mejora anticipada 
fue comprobada a través de las cifras de logro alcanzadas por las 
escuelas de las zonas carenciadas. Estos efectos humanos, tal como 
se lo registró al mejorar los resultados del examen de lectura y 
alfabetización, fueron convertidos en términos financieros. Esto se 
hizo calculando el impacto de la mejora en el alfabetismo lograda 
por la campaña sobre los probables ahorros de futuros desembolsos 
de beneficios así como los probables incrementos en futuros pagos 
de impuestos. El estudio de caso concluye que, si solo el 1,3% de 
todos los niños activados hubiera sido afectado, la campaña se 
hubiera pagado en apenas un año de impuestos. 


El estudio de caso del IPA de recaudación impositiva, del 2006, 
prueba el ROMI para esta campaña de otra forma. Tras haber 
demostrado a través del análisis de mediciones intermedias y de 
comportamiento de los contribuyentes cómo la campaña “El 
impuesto no necesita ser impuesto” frenó la tendencia a la baja en 
las presentaciones de las declaraciones de impuestos en tiempo y 
forma, el documento emplea estimaciones de la Auditoría de la 
Nación para extrapolar los ahorros financieros que se producirán 
como consecuencia. La Auditoría había estimado que cada 


contribuyente que presentaba la declaración con demora debía un 
monto neto promedio de 1000 libras. Entonces, es posible calcular 
en 521 millones de libras el incremento de ahorros generados al 
haber frenado la tendencia descendente. 


Además, sobre la base de las propias estimaciones del Servicio de 
Recaudación y Aduana del Reino Unido, cada declaración de 
impuestos presentada por Internet le ahorró unas 3 libras 
adicionales al Estado. Habiendo estimulado la presentación de un 
poco más de 2,6 millones de declaraciones por Internet entre 2003 
y 2005, fue posible estimar que la campaña le ahorró al Estado unos 
7,9 millones de libras anuales. No obstante, el valor real del ahorro 
por las presentaciones online puede verse en el valor “de años de 
vida” de las personas que, tras haber migrado a las presentaciones 
online por la publicidad, lo siguen haciendo en un período 
sostenido. 


Haciendo una suposición bastante conservadora de que cada 
contribuyente que hizo su declaración por Internet seguirá con su 
autoevaluación de lo que debe pagar y presentando la declaración 
online por otros cinco años, el ahorro de largo plazo se habría 
vuelto más notorio aún: un estimado de 26,1 millones de libras. El 
siguiente extracto, tomado directamente del estudio del caso, ilustra 
cómo se hizo el cálculo. Demuestra de qué manera, al llegar al 
ahorro total con las contribuciones de cada año, se garantizó 
escrupulosamente que se había evitado la doble contabilidad: 


Hemos tomado los recaudos para evitar la doble contabilidad en 
nuestros cálculos. Para un período de cinco años, los primeros cuatro 
años incluirán a los contribuyentes que ya habían sido contados en el 
cálculo previo de cinco años y a quienes, en consecuencia, no hay que 
considerar. Para lograr esto, hemos usado la fórmula: (4 años x el 
aumento del número de presentaciones online x un ahorro de 3 libras 
cada una) + (1 año x el total de los contribuyentes online x 3 libras de 
ahorro) = total de 5 años. Por ejemplo, en el 2005 el incremento total 
de las presentaciones por Internet fue de 909k (el total de 1600k del 
2005 - el total de 691k del 2004). De esta forma, el ahorro de cinco 
años es de (4 años x 909k x 3 libras) + 909k x 3 libras) + (1 año x 
1600 k x 3 libras) = 15,7 millones de libras. 


Al realizar el factoring*” de todo el ahorro debido a las 
presentaciones a tiempo y por Internet, el costo de la campaña de 
22,5 millones creó un rédito de 24,31 millones de libras en ahorro 
por cada libra gastada. 


Con la campaña de seguridad vial en Irlanda del Norte en el 2004, 
los autores pudieron mostrar que, a lo largo de un período de nueve 
años, hubo 279 muertos y 2540 heridos graves menos en las rutas. 
Sobre la base del reembolso económico resultante por los costos por 
accidente y muerte aportados por el Departamento de Transporte, 
fue posible evaluar el ROMI de un gasto de campaña de 8,68 
millones de libras en 704,35 millones de libras. 


Cuadro 6: Ahorro por la campaña de reclutamiento docente 


Nuevos docentes que recién comienzan en la carrera 


Tasa de desgaste 


Total de docentes adicionales 
Extensión promedio de una carrera docente 


Salario promedio de un maestro (2002) 


Costo diario de un maestro suplente (2002) 180 libras 


28.580 libras 
18.900 millones de libras 


Fuentes: Asociación Británica de Maestros de Cabecera, sondeo 
2002, sobre los costos de docentes suplentes. Datos salariales de 
DfES para sueldos iniciales. 


El estudio de la TDA del 2006 también traduce su éxito al reclutar 
67.000 docentes iniciales, a un costo de campaña de 57 millones de 
libras, en un cálculo ROMI. Si estos maestros no hubieran sido 
contratados, un monto sustantivo de dinero se hubiera necesitado 
para pagar a docentes suplentes que cubrieran las horas de clases. 
El cálculo anterior (Cuadro 6) muestra que, al tomar en cuenta la 
elevada tasa de desgaste durante el entrenamiento de los docentes y 


el hecho de que el maestro promedio permanece en la profesión 
durante 15 años, el ahorro que surge de la campaña de 
reclutamiento es equivalente a 4900 millones de libras. En otras 
palabras, la campaña se hubiera pagado 86 veces. 


El valor de los efectos secundarios de más amplio espectro 


Algunos de los estudios de caso del IPA también consideran el valor 
de los efectos de más amplio espectro que surgen de las campañas 
de comunicación del Gobierno. Aunque no son muchos, los pocos 
existentes son interesantes. 


“Valor agregado” es el término empleado en el estudio de caso del 
reclutamiento policial del 2002 para describir un efecto que esta 
campaña logró sin habérselo propuesto. Ese efecto fue el impacto de 
la campaña “¿Podrías?”, tal como se lo analizó previamente en este 
capítulo, que afectó la percepción de la gente sobre el nivel de 
delitos en el país en ese momento, reduciéndolo en un 13%. Como 
una forma de otorgarle un valor a este efecto, el estudio calculó 
que, para reducir los delitos en ese porcentaje, al país le hubiera 
costado 940 millones de libras en costos policiales. Sobre esta base, 
era posible decir que, si la campaña hubiera sido responsable 
solamente del 5% de esa reducción, su “valor agregado” hubiera 
sido de 48 millones de libras, más de tres veces su costo actual. 


El estudio de la TDA del 2006 muestra que, además de haber 
contratado exitosamente a 67.000 nuevos maestros, generando un 
elevado retorno de la inversión en marketing (ROMD, la campaña 
también ayudó a crear significativos efectos positivos en la 
sociedad. El estudio del caso sugiere que, tras haber creado un 
fuerte deseo de enseñar entre 67.000 personas, benefició a los niños 
británicos en sus aptitudes para obtener mejores calificaciones y a 
la sociedad británica en términos de productividad y prosperidad. 
Específicamente, el documento de trabajo sostiene que era difícil 
imaginar cómo los niveles obtenidos por los alumnos en los últimos 
ocho años, en toda la escala, podrían haberse sostenido sin la 


llegada de esta cantidad y calidad de nuevos docentes (Figura 12). 


El documento también le sugiere al lector que considere cómo la 
campaña, al estimular a los nuevos docentes y a su vez facilitar un 
mejor rendimiento académico, habría tenido un efecto indirecto en 
las relativamente mejores cifras de productividad logradas en Gran 
Bretaña frente a otros países de la OCDE en el período de vigencia 
de la campaña (véase Figura 13). 


Más aún, el estudio, al referirse a la investigación académica, alude 
a la relación entre la campaña y su papel en aumentar el ingreso 
nacional total (Figura 13). 


Figura 12: Los resultados de los exámenes mejoraron de manera 
significativa 


[1997 A 2005 
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Fuente: Estadísticas de Educación, Escuelas de Inglaterra, Ediciones 
1995 y 2005. 


Figura 13: Los retornos financieros de la educación 
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Fuente: Steven McIntosh. “Further Analysis of the Returns to 
Academic and Vocational Qualifications” (Análisis en profundidad 
de los beneficios de las calificaciones académicas y profesionales). 

DES Research. 


Analizando formas alternativas de invertir el presupuesto de 
publicidad 


La publicidad oficial frecuentemente es blanco de críticas que 
sostienen que podría gastarse mejor el dinero atacando el problema 
en su fuente; por ejemplo, más libros para los niños, aumentos 
salariales para las enfermeras, más instalaciones escolares, apoyo 
extra para la Policía. No obstante, una cantidad de estudios 
demuestran que, aunque algunas de las inversiones mencionadas 
muy bien pueden ser deseables, la actividad de comunicación no es 
necesariamente una mala alternativa de inversión. De hecho, puede 
ser una opción eficiente. 


El estudio de caso de la Policía del 2002, por ejemplo, tuvo que 

luchar con la preocupación inicial sobre la sensatez de gastar algo 
más de 15 millones de libras en una campaña de reclutamiento; la 
frase “deben dejar de gastar dinero en publicidad y pagarle más a 
los policías” sintetiza las voces opositoras a la campaña. La opción 


de pagar a la fuerza policial aún un modesto incremento de 2000 
libras per cápita al año para atraer a nuevos aspirantes habría 
tenido un costo extra de 428 millones de libras solo durante el 
período en el que duró la campaña, además de 260 millones de 
libras anuales de ahí en más. De manera realista, 15 millones de 
libras no hubieran hecho ninguna diferencia en términos de sueldo. 
Por el contrario, gastar apenas 15 millones de libras para estimular 
un crecimiento en el tamaño de la fuerza y reclutar personal 
calificado para complementar los recursos existentes es claramente 
una estrategia mucho más eficiente. 


También se ha argumentado que la campaña de 15 millones de 
libras podría haberse evitado si los mismos policías estimulaban las 
consultas “hablando” sobre su trabajo al público, una especie de 
estrategia de “empleado capta a empleado”. Pero, como ellos 
mismos reconocen, el tiempo es dinero. Suponiendo que solo el 1% 
de su tiempo se empleara en hacer esto durante el período de la 
campaña, el costo sería equivalente a 124 millones de libras en 
horas gastadas por el cuerpo policial que se hubiera abocado a esta 
tarea. Al comparar el costo de la campaña con la cifra mencionada 
(y algunas formas alternativas para lograr el mismo resultado) el 
documento calcula que la campaña ahorró a los contribuyentes 
británicos por lo menos 30 millones de libras. 


“¿De qué otra manera podía Ud. gastar 3,8 millones de libras si lo 
que quería era concentrarse en la educación y encarar el problema 
del analfabetismo infantil? ¿Podía haberse gastado ese dinero de 
mejor forma?”. Es la pregunta que se planteó el estudio del caso de 
lectura y alfabetización. La respuesta que da es esencialmente que 
el dinero se distribuye en montos muy bajos y rinde poco: 


El dinero podría haberse dividido entre los 148.000 docentes de los 
sectores de guardería y escolaridad primaria estatal de Inglaterra, 
dándoles a cada uno de ellos 20,83 libras adicionales en su 
compensación salarial anual. Podría haberse dirigido a los salarios 
iniciales de 239 nuevos docentes de primaria en todo el país (cubriendo 
apenas el 1,4 % del número total de escuelas estatales). Podría haber 
sido empleado para comprar 65 libros para cada escuela primaria. O 
podría haber cubierto costos de renovación edilicia en 28 escuelas del 


Gran Londres. 


Los dos ejemplos mencionados, aunque son métodos válidos para 
considerar la eficacia de la inversión en comunicación frente a otro 
tipo de inversiones alternativas del dinero de los contribuyentes, 
podrían dejarnos con la impresión de que las cosas siempre están en 
el territorio de “hacemos esto o esto”. Pero la verdad es que la 
inversión en comunicación frecuentemente es usada como una 
herramienta complementaria para impulsar o respaldar otras 
acciones de aplicación más directa. Aunque estos dos casos no 
describen el papel de la comunicación como una faceta de una 
estrategia gubernamental “de varias puntas” para resolver un 
problema, es fácil de apreciar cómo las campañas de las alarmas 
antiincendio y de reducción de delitos contra los automovilistas 
forman parte de un esquema mayor. 


Leyendo entre líneas, es bastante obvio que estas dos campañas han 
tenido la función específica de estimular el “acatamiento” y, por lo 
tanto, de contribuir a la liberación de otros recursos para aplicarlos 
a asuntos más complejos. Con el mismo criterio de los planteos del 
párrafo anterior, podrían haber existido otros similares frente a la 
campaña de las alarmas para detectar humo, planteando, por 
ejemplo, si debemos gastar el dinero en una campaña o dársela a la 
Brigada de Bomberos para utilizarla en actividades locales. Es 
evidente que la campaña existió para ser un factor que llamara la 
atención, para colocar el tema en la agenda de los residentes de 
casas a nivel nacional de manera que, cuando las Brigadas de 
Bomberos accionaran sus propias alarmas de incendio, la gente 
estuviera más predispuesta a escuchar al bombero de su localidad. 
La campaña fue concebida para ayudarlos a hacer su trabajo. 


De la misma manera, la fuerza policial no puede estar en todas 
partes todo el tiempo. No pueden impedir cada delito contra un 
vehículo. Además, tiene otras prioridades, que van desde asesinatos, 
terrorismo y violaciones hasta el manejo imprudente. El objetivo de 
la campaña de reducción de delitos contra los automotores fue 
ayudar a la policía incentivando la responsabilidad personal de las 
potenciales víctimas, no para atrapar al delincuente, sino, por 
supuesto, para impedir el robo en primer lugar. Con más 


automovilistas precavidos que tomaran más medidas para evitar la 
tentación del robo, la policía podía centrarse en delitos más serios. 


El caso de la campaña de lectura y alfabetización es un buen 
ejemplo del papel de la comunicación como sostén, más que como 
alternativa, a una acción más directa. Esta campaña, desde el 
comienzo mismo, reconoció que docentes y escuelas eran 
importantes stakeholders y que resultaba crucial que no se sintieran 
ofendidos o agraviados por una campaña oficial dirigida 
directamente a los padres sobre la capacidad de leer de sus hijos. 
Habitualmente, es el ámbito de las autoridades educativas conversar 
con los padres de educación. No obstante, la campaña fue recibida 
con mucha calidez por los maestros porque reconocieron el 
beneficio que llevaba implícito. De hecho, los docentes, en lugar de 
sentir que el dinero que se gastó en la campaña debería haberse 
gastado en su salario o directamente en la escuela, se convirtieron 
en un excelente canal de distribución para el folleto informativo. 
Efectivamente, pidieron la publicación en cantidades (y reiteraron 
los pedidos), lo que dio como resultado una demanda masiva de 
1.166.849 folletos. 


Lo que aprendimos... 


... SObre el uso de las mediciones intermedias 


* Lo mejor es un conjunto de mediciones: cuantas más mediciones 
se tengan que apunten en la misma dirección, mejor para lograr un 
caso convincente. 


* Las mediciones comparativas simples pueden tener valor y ser 
inferidas y extrapoladas fácilmente. 


* Realizar un benchmark, es decir, una evaluación comparativa de 
la campaña con un caso referencial, por ejemplo, una categoría o 
estándar, no es un “quebradero de cabeza”, de manera que conviene 


buscar estándares con qué compararse. 


* Siempre hay que tratar de hacer un seguimiento del efecto de la 
campaña sobre el grupo objetivo principal. 


* Los cambios de actitud son un importante indicador de un 
comportamiento probable y de un efecto comercial. 


* Hay muchas otras formas en las que las audiencias objetivo 
procesan el mensaje. Vale la pena buscar estos “efectos halo” para 
fortalecer la defensa del caso. 


... SObre el uso de mediciones de comportamiento 


Hay formas sencillas de mostrar los cambios de comportamiento 
mediante mediciones que puedan ser registradas de manera simple 
y monitoreadas a lo largo del tiempo, por ejemplo, llamadas 
telefónicas y visitas a portales de Internet. 


Los cambios de comportamiento ubicados en el contexto de otras 
referencias, tales como comparaciones con otras campañas similares 
relevantes, pueden ser útiles. 


Llegar a los números es apenas la mitad del camino. Descubrir la 
calidad de las respuestas puede ser valioso para mostrar el éxito de 
llegar a audiencias con mentalidad resistente. 


Las campañas pueden tener un resultado mejor de lo que uno previó 
originalmente, por ejemplo, al cambiar comportamientos de manera 
permanente o influir en una audiencia más amplia. Es útil buscar 
esos “efectos halo” para fortalecer la estrategia presentada. 


Hay muchos otros factores que influyen sobre nuestras audiencias y 
es fundamental eliminar todas otras posibles fuentes de influencia 
para poder concentrarse en el efecto de la comunicación. 


... SObre el uso del indicador del ROMI 


La eficiencia de costos en la generación de respuestas es una medida 
valiosa de efectividad, así como evaluar el costo por respuesta o por 
postulación en una campaña de reclutamiento de personal. 


Considerar el ROMI tanto de largo como de corto plazo puede 
aportar una evidencia importante del efecto. 


La evaluación de la publicidad gubernamental en términos humanos 
es un análisis valioso que se suma al ROMI. 


Los efectos secundarios y de espectro más amplio aportan 
reembolsos adicionales, además de los de la tarea encomendada. 


El análisis de formas alternativas de inversión del presupuesto de 
publicidad responde a las críticas de que la misma cantidad de 
dinero podría haber sido mejor utilizada en otra actividad. Hay que 
tratar de demostrar que la comunicación es la forma más eficiente 
de usar el dinero. 


Conclusión 


Cuando emprendimos la tarea de realizar este análisis y nos 
comprometimos a responder las preguntas ¿funciona? y ¿podemos 
probarlo?, no podríamos haber anticipado la riqueza con la que nos 
íbamos a encontrar en los casos del IPA. La longitud de este 
capítulo, que originalmente comenzó con un límite de 2000 
palabras, es un testimonio de ello. Indiscutiblemente, algunos de los 
casos individuales y sus mediciones fijan verdaderamente un 
estándar en términos de cómo abordaron y utilizaron las diferentes 
maneras de medir un resultado. Por ejemplo, la forma en que el 
caso de la policía deconstruye la psicología de los efectos; la 
previsión vista en el caso de reducción de delincuencia en los 
vehículos en términos de plantear cómo medirían y luego 


construirían el modelo econométrico para hacerlo; la tenacidad y 
análisis meticuloso de la información para demostrar que la 
campaña de lectura y alfabetización había funcionado; la forma en 
que el estudio de caso examinó las mediciones unos 12 meses 
después de finalizada la campaña para mostrar efectos verdaderos y 
perdurables de comportamiento. 


Pero si todos los estudios de caso presentados en este libro celebran 
los logros de las campañas oficiales hasta el momento, ¿qué pasa 
con las campañas futuras? Tal como se discutió previamente, la 
tarea cada vez apunta más a abordar audiencias difíciles, lo que 
plantea algunos interesantes interrogantes sobre la cuestión de la 
medición. Es probable que la televisión de aire ya no sea la forma 
más eficiente de llegar a estos grupos, los cuales requerirán de un 
uso más sofisticado de canales y, a su vez, hacen cada vez más 
difícil la tarea de medir una campaña potencialmente intrincada. 
Somos muy buenos en medir los efectos de canales individuales 
vistos de manera individual, pero, en un mundo con un 
comportamiento policromático de las audiencias, necesitaremos 
mejorar en lo que respecta a la medición del efecto acumulativo de 
las campañas integradas de multimedios y luego desmenuzar la 
contribución por separado de los canales dentro de un efecto total. 


Los próximos 10 serán años interesantes. 


QUINTA PARTE 


La magia creativa 


Capítulo 11 


¿Cómo surgen las ideas? 


Jeremy Bullmore 


Me pregunto: ¿por qué nadie cuestiona nunca el supuesto de que las 
campañas publicitarias necesitan ideas creativas? En cada uno de 
los casos descritos en este libro, el objetivo de las campañas estaba 
perfectamente claro. Entonces, ¿por qué la COI —la Oficina Central 
de Información del Reino Unido-—, no abandonó el intento de 
mostrarse inteligente y simplemente empezó a publicar 
instrucciones de interés del público, directas y fácilmente 
comprensibles? Por ejemplo: “¡No deje su automóvil sin llave!”, 
“¡Controle las baterías de su alarma de incendios todos los meses!”, 
“¡Súmese al Ejército!”, “¡Deje de fumar!”, etc., etc. 


Después de todo, una de las empresas más exitosas del mundo ha 
gastado miles de millones de dólares durante años para decirle a la 
gente “Beba Coca-Cola”. En épocas electorales, nos enfrentamos a 
una consigna sencilla: “Vote a los conservadores”, y cuando, hace 
muchos años, la Asociación de Importadores de Oporto reconoció 
finalmente lo pasado de moda que estaba su exquisito producto nos 
dijo confidencialmente: “¡Es de inteligentes beber oporto!”. No 
necesitamos una investigación sofisticada que nos diga lo que 
queremos que ocurra. Queremos que la gente haga o deje de hacer 
ciertas cosas. Entonces, ¿por qué no acabamos con todas estas 
tonterías creativas y simplemente lo decimos? 


Como de costumbre, James Webb Young' lo planteó como nadie 
hace 60 o 70 años. No importa cuán sensata pueda ser esa consigna, 


“siempre hay cierta pérdida de respuesta debido a la inercia que 
hace que la gente no emprenda una acción que pueda incluso estar 
dispuesta a hacer”. Consideremos, por ejemplo, el seguro de vida y 
los neumáticos del automóvil: todo el mundo sabe que es mejor 
estar asegurado o que debe verificar sus neumáticos; pero, como 
escribió Jim Young: 


En todos estos casos existen causas comunes para que se produzca un 
efecto inercial: o la recompensa por la acción es remota y con frecuencia 
intangible; o la penalidad por la inacción tarda en llegar. ¿Qué clase de 
mensaje publicitario tiene la oportunidad de superar tales inercias? Solo 
uno que despierte un temor tal a la penalidad que llegará en algún 
momento, o una visión tan convincente de la remota recompensa que la 
reacción emocional hará desaparecer el bloqueo a la acción. 


Hay palabras que deberían estar en el brief del concepto creativo de 
toda campaña de comunicación de bien público”. Palabras que no 
solo describen con precisión la necesidad esencial que debe plasmar 
la idea, sino que también constituyen una gran ayuda para 
encontrarla. Solo una muy buena idea podrá desbloquear la mente 
del destinatario del mensaje, acercar la realidad del castigo que 
llegará a posteriori o pintar una visión concreta de una recompensa 
remota. Y todas las ideas descritas en este libro hacen lo uno o lo 
otro. 


Lo maravilloso de un buen brief es que, para aquellos responsables 
de traducirlo a un concepto comunicacional, transforma 
instantáneamente cada porción de experiencia humana en una 
solución hipotética. 


Desde el momento en que se ha identificado una necesidad —de lejos 
la parte más valiosa de cualquier brief-, todo lo que se observa, en 
cualquier nivel de la conciencia, se examina en busca de una 
potencial relevancia. El antiguo dicho expresa: “La necesidad es 
madre de todo invento”. Tener que pensar una idea publicitaria 
ante una fecha límite acordada, es como estar varado en una isla 
desierta. De pronto, los cocos ya no son solo cocos: son potenciales 


objetos para cocinar, botellas de leche, armas, lámparas y 
proveedores de tejido. El proceso mental es el de la improvisación: 
miramos las cosas cotidianas, no como son, sino pensando en qué se 
podrían transformar. Invitamos a que se produzca la colisión de dos 
fenómenos aparentemente desconectados: Arthur Koestler lo llamó 
“bisociación”?. 

Cada vez que Arquímedes tomaba un baño seguramente percibía 
que el nivel del agua subía cuando él se metía en la bañera y bajaba 
nuevamente cuando él salía. Pero no fue hasta que se topó con el 
pedido escrito de un cliente para que tratase de encontrar la forma 
de medir el volumen de un objeto sólido complejo que el significado 
inmediato de esta observación familiar lo sacudió. Nunca habría 
descubierto la naturaleza del desplazamiento si no hubiera estado 
preocupado por la imperiosa necesidad de hacerlo. 


Y lo mismo pasa con las ideas descriptas en el siguiente capítulo. 
Lógica y razón tienen su lugar, pero habitualmente después de la 
chispa inicial de una idea. Puede que ese chispazo ocurra apenas 
milisegundos después, al contar la idea, o en el momento de 
exponerla. El proceso puede presentarse como un efecto secuencial, 
pero raramente lo es. 


Así es como surgen las ideas: son suficientemente evocativas “como 
para despertar el temor de una futura penalidad, o una visión tan 
vívida de una recompensa remota” que la afirmación directa de una 
verdad aceptada, por una especie de alquimia, se transforma en un 
argumento de persuasión. 


Capítulo 12 


Directores creativos cuentan su trabajo 


Judie Lannon 


Editor 


Queríamos brindar un pantallazo de cómo surgieron las ideas 
publicitarias tratadas en este libro. Porque una cosa es describir con 
pelos y señales el comportamiento (aparentemente) secuencial que 
requiere el formato de historia de caso, y otra muy distinta es 
comprender lo que realmente pasó: meterse en las fuentes de las 
ideas que dan vuelta en la cabeza del director creativo. ¿De dónde 
provienen esas ideas y por qué una en particular se presenta como 
“la adecuada” para el problema que se enfrenta? ¿Cómo se la 
moldea y se le da la forma que requiere una campaña? ¿Cuál es la 
mejor manera de estimular las ideas? 


Escribir en pocas palabras es un arte en sí mismo. Hay que centrarse 
en la visión que tiene el público objetivo, pero al mismo tiempo dar 
a los creativos la libertad de inventar. Cuanto más vívido sea el 
texto más probable es que de él fluya una publicidad efectiva y que 
más rápidamente la hoja blanca de papel en la que la idea vaya a 
ser plasmada tenga algo escrito o dibujado en ella. 


Las ideas en sí mismas vienen de cualquier parte y de todas partes: 
de la investigación, del mundo personal, de las películas y los 
medios de comunicación, de la experiencia de primera mano, y de 
la observación. Para ilustrar cómo ocurre esto hablamos con 
algunos directores creativos para ver cómo describen ellos lo que 


ocurre después de recibir el brief. Aquí presentamos una selección 
de campañas descriptas por sus creadores en respuesta a la 
pregunta: ¿De dónde vino esta idea? 


1. Robos a automovilistas 


Por Mark Roalfe, fundador y presidente de RKCR/Y8R 


Hubo varias líneas de trabajo en la campaña “Vehicle Crime” 
(Robos a automovilistas). Estratégicamente, la cosa contra la cual 
luchábamos era que gran parte del trabajo que se había hecho 
antes, con las hienas merodeando el auto, había sido muy 
atemorizante. Se buscó preocupar a la gente para que se protegiera 
de los delincuentes. 


Nosotros queríamos tomar un rumbo diferente y nuestra idea era 
mostrar que los delincuentes no eran genios. Queríamos cambiar la 
forma en que la gente veía el problema y mostrar que no eran tan 
inteligentes como ellos pensaban. La estrategia era que el público 
pensara que no era tan difícil ser más inteligentes que los ladrones. 


Uno de nuestros colegas se instaló en Moss Side*, y se pasó allí toda 
una noche trabajando y acompañando a la policía; incluso, 
entrevistó a algunos delincuentes. Fue un proceso bastante largo 
que llevó a la conclusión de que lo que había que hacer era dejar de 
asustar a la gente y, en lugar de eso, hacerle sentir que podía de 
alguna manera contestar el golpe de la acción criminal. 


Lo que escuchamos tanto de la policía como de los criminales era 
que no había un gran plan maestro detrás de cada atraco. Muchos 
de los que se producían ocurrían de manera simplemente 
oportunista, “al voleo”, los delincuentes veían qué podían arrebatar 
sin que los atraparan. Eso llevaba a otra conclusión y era que la 
comunicación debía estar lo más cerca posible del lugar en el que 
podrían acaecer los delitos. 


Figura 1: Ministerio del Interior - Campaña “Robos a automovilistas” 


Por favor: Déje aquí su cartera, saco y teléfono celular. No se los 
haga fácil. 


Creo que fuimos los primeros en colocar publicidad en los 
parquímetros. Produjimos avisos en estacionamientos donde la 
gente dejaba sus automóviles abiertos y en los cuales, de una 
manera totalmente estúpida, se olvidaba las llaves o se olvidaba de 
cerrarlos. También pusimos avisos cerca de las estaciones de 
servicio porque, cuando el conductor se bajaba para pagar el 
combustible, dejaba abierto el auto y alguien simplemente 
arrebataba lo que estaba a mano. 


También comenzamos a colocar avisos en la parte de atrás de los 
comprobantes bancarios porque los cajeros automáticos eran otro 
punto que se prestaba para el arrebato oportunista. Apuntamos a los 
medios donde pensamos que la gente podía pasar por este tipo de 
experiencias de delitos al azar. El papel de la televisión fue mostrar 
cómo eran realmente los delincuentes, para dejar al descubierto 
que, en verdad, no se trataba de criminales de mente brillante, sino 
apenas de tipos que aprovechan la oportunidad si alguien se la da. 


2. Departamento de Bomberos de Irlanda del Norte: “Escrito en 


la pared” 


Por Larry McGarry, director creativo de Ardmore Advertising 


El objetivo indicado en el brief era aumentar el uso de alarmas 
detectoras de humo en Irlanda del Norte. Alrededor del 92 % de la 
población tenía una en funcionamiento, con lo que teníamos que 
concentrarnos en el 8 % restante de los habitantes, un grupo muy 
reducido. 


Cuando obtuvimos el brief, decidimos hacer el entrenamiento de 
incendio como cualquier bombero para ver de qué se trataba. Así 
que fuimos, nos dieron la máscara antigás y aprendimos cómo salir 
de un edificio incendiado lo que —tengo que admitirlo—es 
probablemente una de las experiencias más duras por las que uno 
puede atravesar en la vida. 


Hasta que no se pasa por esa situación, hasta que uno no siente el 
terror al arrastrarse por el piso a una temperatura de 200 grados 
centígrados, sin poder siquiera verse la mano a centímetros de la 
cara e imaginando cómo sería si no hubiera 20 bomberos alrededor 
y no tuviera la máscara antigás, no se puede comprender lo que se 
sentiría si el incendio en la vivienda fuera real. Necesitamos entrar 
en la psiquis de alguien que está sentado mirando un programa de 
televisión y transmitirle esa misma sensación de terror. 


Pero esta experiencia nos dio credibilidad con los bomberos así que, 
cuando nos sentamos con ellos después de haber participado en la 
acción, se mostraron más dispuestos y abiertos a hablar con 
nosotros. Comenzaron a explicar cómo era cuando iban a investigar 
un incendio, cuando uno asume que la habitación se debió haber 
quemado, pero ello no ocurrió y, literalmente, todo se ve como si 
nada hubiera pasado. Puede haber cierta tonalidad oscura en las 
paredes, algo en el techo, pero realmente parece que no hubiera 
pasado nada porque lo que mata a la gente es el humo y uno ya está 
muerto para el momento en que este se disipa. 


Figura 2: Departamento de Bomberos de Irlanda del Norte - Campaña 
“Escrito en la pared” 
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Papá, te olvidaste las pilas. Sin baterías, no hay salida. 


Así que hicieron que imagináramos cómo estaría esa habitación. El 
cuarto estaba totalmente oscuro, y cuando eso pasa, uno no puede 
ver dónde está parado. Y podemos llegar a esa conclusión porque 
hay marcas de manos en las paredes, marcas de la gente tratando de 
encontrar la puerta o una ventana, buscando una abertura, pues en 
una situación así uno se desorienta por completo. 


Por mi parte, pensaba en lo que teníamos que hacer para tener el 
impacto necesario. Si solo pudiéramos explicarle a la gente lo que 
ocurre en un incendio y mostrarles las marcas de las manos en la 
pared, estaríamos exponiéndoles que eso es lo que ocurre si se 
carece de una alarma para detección de humo. De ahí salió el título 
de la campaña: “Escrito en la pared”. 


3. Reclutamiento del Ejército: “Sé el mejor” 


Por Adam Kean, exdirector creativo de Saatchi € Saatchi (donde 
se creó originalmente la campaña) 


Cuando obtuvimos el brief y analizamos el contexto que se 
describía, vimos que teníamos que salirnos del tipo de avisos que se 
habían estado publicando hasta ese momento. Había una campaña 
en el Reino Unido que mostraba a un par de muchachos sentados en 
un pub soñando con la clase de vida que les gustaría tener, en lugar 
de la aburrida monotonía que vivían como civiles. Se mostraban 
imágenes de personas haciendo windsurf y escalando montañas y 
todo tipo de actividades del mismo tenor. Pero el Ejército es 
diferente y, de hecho, un trabajo más duro que las expectativas que 
se habían generado a partir de la publicidad. Así que los avisos 
estaban creando un mundo de fantasía que no estaba a tono con la 
vida real de los militares. 


Eso fue lo primero que advertimos sobre esa campaña. El efecto que 
producía era que los potenciales aspirantes se entusiasmaban para 
venir y hablar con los militares sobre el Ejército o incluso 
entrenarse para incorporarse a la vida militar, pero dejaban sus filas 
poco después porque no se cumplían sus expectativas. Así que 
pensamos que debíamos contarles algo más cercano a la verdad y 
nuestra idea era que los avisos debían reflejar el tipo de desafíos 
que abundan en la vida militar. Pero también decirles que había 
recompensas. De modo que nuestra línea de trabajo, cuando 
presentamos el boceto, fue: “Para ser el mejor, hay que querer ser el 
mejor”, que finalmente se acortó a “Sé el mejor”. 


Figura 3: Reclutamiento del Ejército - Campaña “Sé el mejor” 


Pensamos que la campaña debía comenzar con cierto golpe de 
efecto. Nuestra idea era que el primer aviso estuviera en el aire a las 
6 de la mañana, y que debía salir uno la noche anterior que dijera: 


“Pon el reloj a las 6 y mira la nueva campaña del Ejército”. En otras 
palabras, la idea era que toda la campaña iba a plantear una serie 
de desafíos. “Así que si tú eres la clase de persona que puede 
responder a los desafíos, eres el tipo de persona que queremos en el 
Ejército”. 


El general de brigada responsable del reclutamiento salió en 
televisión a las 6 de la mañana para explicar la idea subyacente, y 
luego sacamos una serie de tres avisos. Uno era para el Ejército 
Regular, sobre manejo de vehículos. La idea era que no se trataba 
simplemente de conducir en la forma habitual, mirando el camino. 
Apagamos las luces del vehículo y manejamos en la oscuridad. 
Entonces, el desafío planteado no fue solamente manejar, sino 
hacerlo en la oscuridad. 


El aviso sobre la forma de dirigirse a un oficial mostraba a un chico 
en un hospital. El chico estaba enfermo y había a su alrededor gente 
con todo tipo de problemas, pero de pronto todos se volvían a la 
cámara y decían: “¿Qué hacemos, señor?”, y el oficial decía que, si 
uno podía tomar esa decisión, debía darle (al Ejército) el anillo de 
compromiso. Estábamos diciendo que la vida en las Fuerzas 
Armadas era desafiante, pero que esos desafíos podían ser tan 
glamorosos como hacer windsurf o escalar montañas, y mucho más 
duros. 


4. Escocia: Donación de órganos 


Por Andrew Lindsay, director creativo de Union Advertising 


Uno de los problemas que enfrentamos con esta campaña era que 
teníamos un presupuesto muy bajo. Entonces, ¿cómo lo 
resolvíamos? Esencialmente la forma en que lo hicimos fue 
publicando los avisos solo cuando salía una noticia en los medios, 
como para tener un doble golpe: una noticia sobre alguien que 
necesitaba un órgano y de pronto obtenía otro de un donante y, 
junto con la historia, aparecía el aviso. 


Lo que buscábamos era transmitir un mensaje bastante duro. El 
aviso decía esencialmente que dependía de uno si una persona 
seguía viva o moría al final del día. Teníamos unos avisos que 
consistían en primeros planos de la cara de una persona y por el 
color de la piel no se podía saber si la persona estaba viva o muerta. 


Al hacer que los rostros se vieran como inanimados, el público se 
enfrentaba a una decisión: “Cure a Jill”. Y una línea llevaba a una 
tarjeta de donación de órganos. 


Pero si uno marcaba la casilla que decía “Mate a Jill”, la línea se 
perdía. 


Era como si hubiera dicho: “No estoy interesado”. Un mensaje muy 
simple, muy duro. 


Si uno tiene poco presupuesto tiene que salir con algo realmente 
impactante, contundente. No hay ninguna posibilidad de andar 
dando vueltas con mensajes positivos. Uno se enfrenta a la dura 
realidad de que, si toma una tarjeta de donación de órganos, puede 
brindar alguna ayuda a alguien en alguna oportunidad, pero si no lo 
hace existe la posibilidad de que alguien que necesite esa ayuda no 
la obtenga. 


Hubo un significativo pedido de tarjetas de donación de órganos así 
que el elegido fue un camino exitoso. Y creo que, aunque no 
sigamos exactamente la misma ruta en una campaña futura, este es 
el tipo de aviso que pega fuerte. 


Figura 4: Escocia - Campaña de conclentización para la 
donación de órganos 


REGISTER AS AN ORGAN DONOR 
0845 60 60 400 


Kill Jill- (Mate a Jill) NO sÍ 
Regístrese como donante. 


5. Fundación Cardiológica Británica: “Te llevo bajo mi piel” 


Por Ed Morris, director general creativo de Lowe 


Recuerdo esta campaña porque fue un verdadero y formidable 
desafío, posterior a un aviso muy, muy exitoso: el que mostraba al 
cigarrillo grasoso (Fatty Cigarett). 


El vínculo débil y ausente de la idea del “cigarrillo grasoso” era el 
de demonizar al cigarrillo, lo que significaba que uno podía tirarlo y 
librarse de él por un tiempo. Pero, de hecho, una vez que se 
terminaba la campaña se volvía a él. Por lo tanto, nuestro desafío 
era bastante simple: internalizar al cigarrillo grasoso. 


Así es como yo lo veía, esa era la clase de línea que tenía en mi 
cabeza desde el comienzo. Y cuando volvimos de aceptar el brief y 
discutir esa línea de pensamiento —de internalizar el cigarrillo-, 
volví a mi escritorio y dibujé un brazo sosteniendo un cigarrillo. 
Dibujé la grasa pasando por el cigarrillo y luego entrando en el 
dedo y bajando por el brazo, para dar la idea de que es una 
enfermedad provocada por el tabaco, que viaja por el torrente 
sanguíneo e ingresa en el corazón, y termina siendo fatal. 


Y recuerdo el dibujo que hice. Dibujé un brazo y un bulto debajo, 
en una de las venas, y pensé: “Sí, ahora está bajo la piel”, y algo 
mágico ocurrió. El tema I've got you under my skin (Te llevo bajo 
mi piel) me vino a la memoria. No sabía toda la letra, solo 
recordaba que era intensa. Así que de inmediato fui a Internet, 
busqué la letra y no podía creer lo bien que calzaba en el tema. Era 
raro, como si Frank Sinatra lo hubiera escrito para esta campaña. 


Figura 5: Fundación Cardiológica Británica - Campaña 
“Te llevo bajo ml plel” 


Luego, por supuesto, siguió un poco de revuelo para ver si 
podíamos conseguir los derechos de la música; pudimos, de 
inmediato le presentamos la idea a la Fundación y les encantó el 
enfoque por lo bien que encajaba. Lo otro que queríamos hacer era 
tener un artilugio visual para subrayar las palabras del tema. Así 
que pusimos la experiencia visual del bulto, que recorría el cuerpo 
bajo la piel conforme avanzaba. Posteriormente siguió la radio, pero 
ya para entonces, la gente sabía de qué se trataba sin tener que 
verlo. 


Ese aviso llevó a otro, que encerraba un golpe de efecto. Comienza 
mostrando un bar romántico, agradable, bastante bien puesto. La 
cámara se desplaza hasta tomar a una mujer joven y por unos 
segundos uno piensa que se trata de la promoción de alguna estrella 
del pop. Es una imagen agradable... hasta que la cámara se posa en 
el bulto adiposo en su brazo. 


Uno de los principales hallazgos en este tipo de trabajo es que, si 


uno comienza mostrando a las víctimas, la gente inmediatamente se 
desentiende y dice: “Ese no soy yo”. Entonces, uno tiene que 
mostrar el tipo de personas a las que la gente quiere parecerse como 
para atrapar a la audiencia, para que se identifique con el 
personaje, y luego uno aplica el golpe. 


6. Escocia: Donantes de sangre 


Por Frank Stubbs, subdirector creativo de The Bridge 


Cuando obtuvimos el brief, teníamos una información realmente 
valiosa que era la noción de que las personas no donaban sangre 
porque nunca sentían que se lo estaban pidiendo. Tenían la vaga 
creencia de que los donantes de sangre eran “otros”, la clase de 
gente que hace buenas acciones. Y eso era lo que teníamos que 
cambiar porque el stock de sangre estaba escaseando y había que 
reponerlo con una nueva oleada de donantes. Así que 
necesitábamos encontrar la forma de cambiar las cosas de manera 
tal que las personas del público sintieran que era a ellas a quienes 
se estaba recurriendo. 


Por aquella época, mi esposa y yo acabábamos de tener un hijo y yo 
había pasado cierto tiempo en el hospital y había visto la 
vulnerabilidad de los padres con niños pequeños y bebés, cómo 
dependían del sistema y de la gente que los rodea. Al lado del 
hospital donde nacieron nuestros dos hijos, había un instituto 
importante para niños enfermos, así que había visto de primera 
mano cómo mucha gente realmente necesitaba de la ayuda de otros. 


Este parecía ser un campo emotivo muy fértil para sondear. El 
televidente se involucra mucho en dramas de televisión que 
transcurren en hospitales, como Holby City?, por lo cual sabía que a 
la gente generalmente le interesaba ese tipo de historias y, en 
consecuencia, quisimos recrear algo similar. En todos esos dramas 
siempre hay una historia fuera del hospital que involucra a otra 
persona que no es el enfermo y que empeora la situación al 
decepcionar al enfermo vulnerable. Así que nos sumergimos en ese 


cuadro emotivo porque uno prácticamente siente enojo hacia las 
personas que no ayudan cuando deberían hacerlo. 


La idea nos surgió rápidamente porque —contando con esa visión— 
queríamos atraer a la audiencia y luego sugerirle que había alguien 
que no estaba allí y debería estar ayudando. Luego, sobre el final el 
mensaje se volvía hacia el televidente para que se percatara: “¡Oh, 
Dios! ¡Esa persona soy yo!”. Eso convertía el aviso en algo personal 
que verdaderamente generaba un impacto. 


Figura 6: Escocia - Campaña de donación de sangre 


GIVE BL%9D 
0845 90 90 999 


wwrw.scotblood.co.uk 


7. Servicio de Recaudación y Aduana: El impuesto no necesita 
ser impuesto 


Por Malcolm Duffy, director creativo de Miles Calcraft Briginshaw 


Duffy 


Hubo mucha discusión acerca de la nueva imagen que quería 
proyectar el servicio de recaudación impositiva del Reino Unido, el 
HMRC. Siempre habían utilizado el enfoque duro en sus campañas 
con publicidades como aquella de la Sra. Doyle, el ama de llaves de 
la comedia televisiva del padre Ted, que decía: “Sigan, sigan”. Y 
Héctor, el inspector, haciendo algo similar. Pensamos que había 
otra forma de hacer las cosas además de este continuo sermoneo. 
¿Por qué no usar un enfoque menos duro? 


Figura 7: Recaudación Interna - Campaña de autoevaluación impositiva 
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31 de enero: “Un pequeño recordatorio de su declaración de impuestos” 
Presente su declaración de impuestos y reconozca cualquier otra deuda que posea antes del 31 de ene- 
ro. Evite la multa de 100 libras más intereses que pagó los años anteriores. Llame al 0845 9000 444 o 
envíela por inlandrevenue.gov.uk. 


Hablamos con la gente para que nos contara cómo se sentía cuando 
tenía que preparar su declaración de impuestos y también con 
algunos psicólogos sobre cómo se comportan las personas cuando se 
enfrentan con tareas que no quieren hacer. Entonces surgió esta 
idea de que “los impuestos no tienen por qué ser impuestos” que era 
una forma de decir “sabemos que hay muchas tareas que no 
queremos hacer, pero nos sentimos mucho mejor después de 


haberlas hecho”. 


Estábamos buscando atacar el tema general de la morosidad y cómo 
hacer para que la gente dejara de ser morosa. Eso realmente llegó al 
nervio de la audiencia y confirmó que debíamos seguir el enfoque 
de la zanahoria en lugar de la estrategia del garrote. 


El Departamento de Recaudación Interna (actualmente HM Revenue 
8: Customs, el Servicio de Recaudación y Aduana del Reino Unido) 
nunca antes había usado ese enfoque. Ellos sentían que los 
ciudadanos necesitaban ser aguijoneados para presentar su 
declaración de impuestos y, para nosotros, había que endulzar un 
poco el mensaje. Creo que la gente se resiste a estas comunicaciones 
frontales y prefiere ser persuadida para hacer las cosas. 


Una vez que logramos ese avance solo restaba encontrar a alguien 
que lo planteara de una manera muy comprensiva. Teníamos unos 
pocos presentadores en nuestra lista y nos topamos con Adam Hart- 
Davis, quien ha participado de la serie Tomorrow's World (El 
mundo del mañana), y presentó el programa “Qué hicieron los 
romanos por nosotros”. Es un tipo muy afectuoso e inteligente, con 
una voz encantadora, que obviamente iba a funcionar tanto en 
radio como en televisión. 


Le planteamos el tema y le interesó. Hicimos un poco de 
investigación e incluso a la gente que no lo conocía le pareció que 
era una persona muy cálida e inteligente que cerraba para lo que 
estábamos tratando de hacer con el HMRC. No se trataba 
simplemente de tipos desagradables que intentaban sacarnos dinero, 
sino de seres humanos amables. Querían darle una cara más 
humana a la institución y Adam realmente daba el perfil para 
lograrlo. 


Pudo transmitir mensajes áridos de una manera interesante —que es 
lo que hacen los mejores presentadores de programas-, y dejaba a 
la gente pensando: “Bueno, no quiero hacerlo pero sé que debo 
hacerlo, así que ¿por qué no terminarlo de una buena vez?”. 


Es muy raro en la actualidad encontrar un presentador que acepte 
trabajar en televisión, radio y otros medios para una misma 
campaña. A Adam le gustó aparecer en los afiches y, como tiene 


una voz encantadora, muy distintiva, daba muy bien en la radio. Así 
que fue perfecto para nosotros. 


8. Irlanda del Norte: Campaña de cinturones de seguridad - 
“Daño” 


Por David Lyle, presidente ejecutivo y director gerente, y Julie 
Anne Bailie, directora general creativa de Lyle Bailie International 
Limited 


Julie Anne Bailie: Lo que quedó claro después de hacer la 
investigación fue que los jóvenes eran obviamente un objetivo 
clave, pero lo que ellos decían reiterativamente era: “Es mi 
cinturón, es mi elección, es mi vida y no le afecta a nadie más. 
Hago lo que quiero, esa es mi opción”. 


Esa era la barrera psicológica que teníamos que derribar. La gente 
nos estaba dando todo tipo de razones de por qué no querían usar el 
cinturón de seguridad. Daban todo tipo de excusas físicas: “No me 
gusta sentir el cinturón en mi cuerpo, me irrita, me hace daño, me 
cruza por los hombros, me aprieta el estómago. No me gusta”. 


Pero de lo que nos percatamos muy rápidamente, a pesar del hecho 
de que nadie lo planteó en los focus groups, era que la verdad era lo 
opuesto. No tenía que ver con la incomodidad física -de hecho 
había muy poca cosa física en cuestión—, sino que era una molestia 
psicológica. Usar el cinturón no era cool. Usar el cinturón 
significaba no estar en el centro de la acción, no poder controlar 
nada, no poder bajar las ventanillas, no poder controlar los CD. En 
definitiva, se trataba de una molestia emotiva y psicológica. 


Figura 8: Irlanda del Norte - Campaña “Daño” 
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Sin cinturón, no hay excusas. 


Como resultado de ello, decidimos que íbamos a tomar el toro por 
las astas y encarar el tema de lleno. Íbamos a convencer a esta 
gente de que, si no usaban sus cinturones de seguridad, esa decisión 
no solamente los afectaba a ellos, y por lo tanto, no se trataba de 
algo que era simplemente “su elección”. 


Significaba que, si uno no lo usaba, podía convertirse en un asesino 
múltiple, y arruinar las vidas de quienes estuvieran dentro y fuera 
del automóvil. Así que hicimos algo que nunca se había hecho 
antes. Mostramos, segundo a segundo, qué ocurría en un choque 
cuando alguien en el automóvil no estaba usando su cinturón de 
seguridad. 


David Lyle: Fue importante que la investigación incluyera a todo el 
territorio de Irlanda porque la presentación era de dos entidades 
gubernamentales: el grupo responsable de la seguridad vial en la 
República de Irlanda, de Dublín; y la entidad responsable por la 
seguridad vial en Irlanda del Norte. Así que tuvimos una campaña 
conjunta transfronteriza. 


Pero nuestra investigación mostraba las mismas resistencias 
psicológicas en todas partes. Esta idea de que “es mi elección” era 
un factor común aun cuando la incidencia de usar cinturones de 
seguridad era mucho mayor en el norte de la isla que en la 


República de Irlanda. Desde que se lanzó esta campaña la 
incidencia de gente que usa cinturones en Irlanda del Norte es la 
más elevada en todo el territorio del Reino Unido. 


Julie Anne Bailie: Una cosa que aprendimos después de todo 
nuestro trabajo con jóvenes —y no se trata solo de los cinturones de 
seguridad— es que ellos no responden bien al simbolismo, a las 
analogías o a las abstracciones. Responden cuando alguien les dice 
las cosas de forma directa, lo que puede ser muy chocante. Esto no 
cubre todos los aspectos de la seguridad vial, así, por ejemplo, las 
campañas de nuestros niños no son así, pero con los cinturones de 
seguridad necesitábamos golpear fuerte. 


9. Irlanda del Norte: Seguridad Vial-“Vergiienza” 


Por David Lyle, presidente ejecutivo y director gerente, y Julie 
Anne Bailie, directora general creativa de Lyle Bailie International 
Limited 


David Lyle: Aquí, a pesar de diferencias entre el norte y el sur la 
investigación nos llevó a la conclusión de que la audiencia objetivo 
eran los jóvenes entre 18 y 25 años (seguidos por los hombres de 
entre 25 y 35) porque se trataba del grupo etario más 
sobrerrepresentado en los accidentes de tránsitos debido al alcohol. 
Cuando ellos hablaban de la bebida, describían las acciones de 
tomar alcohol y conducir como relacionadas con buenos momentos. 
Ocasiones que se destacaban como las mejores de la vida, y muchas 
de ellas vinculadas a los deportes, como cuando uno tuvo un gran 
partido y disfruta el momento con los amigos. 


No es que uno deliberadamente sale a beber y conducir, sino que 
queda atrapado en la situación. En eso teníamos que trabajar. 


Julie Anne Bailie: Fuimos muy, muy cuidadosos de asegurarnos que 
mostrábamos solo a un tipo común. Queríamos que los chicos lo 
miraran y pensaran: “Ese podría ser yo”. Así que le prestamos 
muchísima atención al casting, hasta el detalle de qué ropa estaría 


usando, el cabello, el tipo de bolso deportivo que lleva, y todo sobre 
su lenguaje corporal. La gente tendría que mirarlo y decir: “Ese soy 
yo”. 

Creo que está mal demonizar a la gente porque eso la enajena. 
Cuando uno muestra un comportamiento como muy errático, no se 
identifican con él. Así que pusimos mucho cuidado con respecto a 
eso, pero fuimos absolutamente categóricos en el posicionamiento 
integral de la línea temática: Nunca hay que beber y conducir. 


David Lyle: El comercial comienza presentando una escena familiar 
en un jardín con un chico jugando al fútbol y, junto a esta imagen, 
aparece otra, de un muchacho de alrededor de 20 años, jugando 
para el equipo local. El chico en el jardín hace un gol; el muchacho 
que juega para el equipo local, hace un gol. Uno ve al niño 
celebrando en su jardín en esta idílica escena con su familia. Y se ve 
al muchacho, de 19 o 20 años, celebrando con sus compañeros en 
un bar después del partido, con mucha excitación y risas. 


Luego lo vemos conduciendo hacia su casa después del partido y 
sobreviene un error fatal porque está cansado. El shock y el horror 
del aviso es que el joven pierde el control de vehículo y el auto 
irrumpe en el jardín donde el chiquito jugaba al fútbol. El 
televidente se queda con la idea de que el nene fue aplastado por el 
automóvil. Estábamos dramatizando la realidad de lo que pasa 
cuando el mejor momento bruscamente se transforma en el peor de 
la vida de alguien. 


Figura 9: Irlanda del Norte - Campaña “Vergilenza” 


SEXTA PARTE 


Una perspectiva psicológica 


Capítulo 13 


Lo que sabemos sobre el funcionamiento del cerebro 
humano 


Geoffrey Beattie 


Profesor y decano de la Facultad de Psicología de la Universidad de 
Manchester 


La primera campaña de publicidad de bien público que realmente 
tuvo un impacto duradero en mí y cambió mi comportamiento fue 
una campaña sobre drogas. En aquella época, yo era un 
adolescente, que crecía en las grises y húmedas calles de la 
problemática Belfast. La vida transcurría dislocada y fracturada. 
Como adolescente, mi vida social se limitaba a las calles de mi 
vecindario, con horas interminables en las que rondaba “la 
esquina”, que era en realidad el frente de un negocio de papas fritas 
con un extractor que expulsaba un apestoso aire caliente y rancio 
saturado de la grasa de la fritura, en las frías noches de invierno. 
Era un lugar peligroso e impredecible, incluso el mismo negocio de 
papas fritas era un sitio peligroso, tanto dentro como fuera de él. La 
prensa llamaba a mis calles “el triángulo asesino”. 


Por supuesto, yo me daba cuenta de que, en alguna parte, había una 
vida mejor que esta, pero estaba demasiado fuera de la vista o de 
mi alcance. El mundo de NME, las notas de News of the World!, con 
los avatares sórdidos de las estrellas del rock and roll, imágenes de 
jeans embutidos en botas verdes, la ropa de la marca Biba, 
automóviles rápidos. “Los automóviles veloces y las chicas pasan 
rápido” o “son fáciles de conseguir”, no me acuerdo lo que decía la 


canción haciendo un juego de palabras en inglés, pero, por cierto, 
no era por aquí por donde pasaban. Las puertas de nuestra plaza 
estaban cerradas con cadenas los domingos para que no fuéramos a 
divertirnos en el Día del Señor. 


Un viernes, en el club juvenil de mi barrio, alguien vino a 
hablarnos. Éramos todos muchachos, me acuerdo de eso. Era una 
especie divertida de club, y nos pidieron que tomáramos las sillas y 
las dispusiéramos ordenadamente frente al orador. Mis dedos 
exudaban Coca-Cola y papas fritas. No se trataba de una publicidad 
de bien público de alta tecnología, pero de todas formas era una 
campaña concebida para cambiar nuestro comportamiento, para 
insertarse en las actividades nocturnas del club, para advertirnos de 
la amenaza de las drogas entre una mesa de tenis y una de billar, 
antes de la peligrosa caminata de regreso a casa por calles ocupadas 
a veces por partes iguales de borrachos y terroristas. 


Hubo una introducción, luego pasaron diapositivas con imágenes de 
píldoras y plantas, un glosario de términos -sobre algunos de los 
cuales había escuchado antes, sobre muchos de los cuales nunca 
había oído hablar— como anfetaminas, speed, píldoras de la energía, 
bombarderos negros, dexies, bellezas negras, trovadores blancos y 
negros, LSD, niebla púrpura, amanecer amarillo, cielo azul, cubos 
de azúcar, marihuana, dopante (“Lo llaman mierda aquí en Belfast — 
explicó mi amigo Colin—. Yo nunca lo vi pero sé que es así. Si 
quieres, tienes que decir “¿me das un poco de mierda?”), pasto, 
cocaína, coca, cereales de California. Nunca se habló de “mierda” 
en la presentación, todos los nombres eran mucho más exóticos. 


Pero hasta hoy recuerdo las diapositivas, con las píldoras brillantes 
rojas y negras, un polvo blanco tan puro como la nieve que nunca 
vimos en nuestras calles húmedas, plantas exóticas. Quedé 
cautivado desde la primera diapositiva. Era como si las drogas 
saltaran de las diapositivas; eran casi tridimensionales en su 
apariencia. Me parece que ni siquiera parpadeé para no perderme 
nada. Esto fue una revelación para mí, para todos nosotros. Todos 
éramos vírgenes en el consumo de drogas y vírgenes en la cultura 
del pop. Yo tuve una serie de shocks atormentados al reconocer 
situaciones y ver la luz. My friend Jack eats sugar cubes (Mi amigo 
Jack come cubos de azúcar), había dejado de ser una canción sobre 


un adolescente gordo con adicción al azúcar, como el gordo Albert 
de la esquina; Purple haze is in my brain (La niebla púrpura en mi 
cerebro) ya no era para mí un tema sobre contaminación y 
congestionamiento de tráfico y la forma en que las luces del 
semáforo te pueden confundir la visión cuando cerraba el astillero y 
las calles eran un enjambre. 


Quedé obsesionado. Obsesionado por el glamour y los brillos. 
Obsesionado por losconceptos y sus connotaciones implícitas de 
algo mejor: “bellezas negras”, “amanecer amarillo”, “cereales de 
California”. Obsesionado por buscar la salida de ese mundo donde 
los columpios nunca se mecían los domingos. Y cuando las 
diapositivas mostraron primeros planos de los bombarderos negros, 
me di cuenta de que el deteriorado armario del baño de casa con la 
puerta de vidrio moteado, colgado de la pared de la cocina (porque 
no teníamos un baño adentro), estaba lleno de drogas, lleno de 
bombarderos negros, que mi mamá usaba como píldoras para 
adelgazar. Esa noche mis amigos y yo consumimos drogas por 
primera vez, y hablamos durante horas frente al local de papas 
fritas, casi sin notar el olor a grasa que salía de la cocina. 
Probablemente no fue tan divertido, pero todos nos sentimos 
diferentes, distintos de los otros, habiendo obtenido cierto poder de 
una manera curiosa. “Estamos en la droga”, le decíamos a 
cualquiera que quisiera oírnos. Y nos sentíamos fantásticamente 
bien. 


Esto es, por supuesto, apenas una anécdota. Un simple estudio de 
caso sobre la juventud descontenta de Belfast en una noche lluviosa 
de viernes, hace mucho tiempo, pero me hace pensar en el desafío 
que tiene por delante la publicidad de bien público. Si se la hace 
mal, realmente se puede ocasionar mucho daño. Se puede empeorar 
mucho las cosas si se toma el tema a la ligera. El orador de esa 
noche con sus diapositivas y su palabrerío no tenía en claro quién 
era yo y quiénes eran mis amigos, ni cuál era nuestra situación 
social. Cuando se comunica, hay que tener un modelo claro de la 
audiencia, de su estado mental, sus necesidades y aspiraciones. Él 
no tenía un modelo así. Hay que ser capaz de leer otras mentes. Él 
no pudo. También se necesita el enfoque adecuado. 


Nuestro orador buscó un enfoque cognitivo, racional, y nos explicó 


pacientemente que las drogas eran peligrosas. Pero eso poco 
significaba para nosotros. Ir a buscar una botella de leche era 
peligroso en nuestro vecindario. Decirnos que las drogas afectaban 
la bioquímica de nuestro cerebro tampoco significaba algo para 
nosotros. Una noche fuera del local de papas fritas, los disparos 
silbando a tu alrededor y la posterior balacera desde los autos eran 
lo que confundía la bioquímica del cerebro. Todos sabíamos eso. 
Todos teníamos amigos que terminaban arruinados por pasarse 
horas en la esquina sin hacer nada. Ninguno de ellos necesitaba 
drogas para vivir con eso. El orador subestimó el gran incentivo 
emocional que tenían las drogas para nosotros, los chicos de la 
esquina; las connotaciones emocionales de Londres, Biba?, el cabello 
rubio al viento, los Stones, The Who, Led Zeppelin, la rebelión de la 
moda, la vida en nuestras propias manos, no en las manos de otros, 
vivir peligrosamente porque uno lo quería así, no porque otros 
querían que uno tuviera esa vida, tener el control, sexo, y 
especialmente sexo. 


Es por eso que las campañas descriptas en este libro son tan 
interesantes para el análisis de un psicólogo. Este libro plantea 
explícitamente la cuestión de cómo funciona la publicidad de bien 
público. Entonces, ¿cómo funciona? ¿Cómo se logra que un amplio 
grupo heterogéneo de individuos con una limitada capacidad de 
atención, que se aferra desesperadamente a su comportamiento por 
comodidad y seguridad psicológica, piense en cambiarlo y luego 
logre verdaderamente el cambio? 


Richard Storey, en el capítulo 1, plantea bastante bien este desafío: 


... frecuentemente se le exige a la típica campaña de bien público que 
produzca bruscas transformaciones sociales sobre temas delicados que 
afectan al entorno. Las iniciativas descriptas en este capítulo han 
buscado reducir los robos en las casas, bajar el número de víctimas de 
accidentes de tránsito, disminuir la cantidad de personas heridas y las 
muertes por incendios en las viviendas y reducir las enfermedades 
coronarias. Ninguna proeza menor, particularmente cuando las armas 
para lograrlo son básicamente palabras e imágenes. 


¡Pero qué tipo de palabras e imágenes! Las campañas analizadas en 
el libro despliegan una creatividad de primer nivel para provocar 
reacciones, evocar imágenes fuertes, producir respuestas 
conmovedoras e interrumpir el devenir de la vida con el objetivo de 
hacer reflexionar, dudar y, en muchos casos, cambiar un 
comportamiento. ¿Cómo funciona todo esto? 


El desafío es mucho mayor que el de las campañas publicitarias 
comerciales, porque, otra vez, como dice Storey: 


Muchas campañas de publicidad comercial operan sobre la base de un 
juego de suma cero. Sus objetivos comerciales, en gran medida, tienen 
como rasgo distintivo cambiar de lealtades y reemplazar 
comportamientos. Por ejemplo, hacer que la gente compre una salsa 
para pastas en lugar de otra, incentivarla a probar Pepsi en lugar de 
Coca-Cola, alentar a la audiencia para que una marca se ubique más 
alta en su estima. Mientras que estos no son, sin duda, desafíos simples, 
se centran en modificar un comportamiento existente en vez de instalar 
algo nuevo. El desafío de las campañas de bien público con frecuencia es 
el de crear un comportamiento totalmente nuevo. 


Esto hace que ese desafío sea claro y directo y plantee la cuestión, 
para cualquier psicólogo, de explicar por qué esto puede funcionar 
en algunos casos y en otros no, e identificar cómo podemos hacerlo 
más efectivo en la mayoría de los casos. Estos no son desafíos 
comunes y dar una respuesta al menos parcial me obliga a examinar 
en forma retrospectiva cómo ha cambiado la psicología en los 
últimos años y reseñar algunos de los nuevos e interesantes avances 
que se están produciendo en la materia y que podrían tener 
relevancia aquí. Ahora sabemos un poco más sobre cómo funciona 
el cerebro y cómo se relaciona con palabras e imágenes, y acerca 
del rol de las emociones en el procesamiento mental y cómo estas se 
conectan con el pensamiento racional, así como también la forma 
en que el cerebro integra e interpreta todo tipo de mensajes antes 
de decidir, frecuentemente de manera inconsciente e implícita, 
cómo seguir. 


El desafío explícito de este libro es resumir lo que ha estado 
pasando en los últimos años en las campañas de bien público para 
permitir avances en el futuro, y quiero interpretar mi misión de 
manera similar. Quiero ser un poco menos rígido que algunos 
colegas en mi posición e ir más allá de las teorías tradicionales de 
cambio de actitud (con las que muchos comunicadores estarán muy 
familiarizados) para analizar algunos avances en el tema que están 
entusiasmando a los psicólogos en este momento, y tratar de sugerir 
cómo parte de esta nueva investigación podría influir en la 
comunicación en el futuro. 


La relación entre pensamiento y emoción 


Quiero concentrarme en solo tres temas, todos vinculados a la 
relación entre pensamiento y emoción, que, creo, tienen una 
importancia directa con algunas de las cuestiones tratadas en este 
libro. 


Tema 1: Cada anunciante sabe que la emoción es crucial para 
persuadir, que es la razón por la cual tantos avisos 
publicitarios están dirigidos al sistema emocional de las 
personas. Pero ¿cómo se conectan las emociones con el 
pensamiento racional? La investigación en neurociencias 
sugiere que una frecuentemente precede y conduce a la otra y 
que gran parte del llamado pensamiento racional es poco más 
que una justificación ex post de nuestro comportamiento. 
Cuando apuntamos al pensamiento, podemos estar 
dirigiéndonos nada más que a un conjunto de 
racionalizaciones. Podremos, en consecuencia, cambiar 
nuestro enfoque de manera acorde y apuntar al proceso de 
justificación de manera explícita. 


Antonio Damasio lidera gran parte de esta nueva y atrapante línea 
de investigación en neurociencias que trata de la forma en que se 
conectan la emoción y el pensamiento consciente racional. Sabemos 
mucho de la relación entre las emociones, el cerebro y el 
comportamiento. Sabemos que la emoción centra la atención, tiene 
un efecto importante en lo que recordamos y está más 
estrechamente vinculada al comportamiento que los 
conocimientos”. Pero lo que también sabemos es que, en la gente 
normal, la activación del sistema de las emociones precede a la 
activación de cualquier sistema conceptual o de razonamiento y 
quizás tan importante como ello es que ambos sistemas están 
bastante separados. 


Damasio demostró todo esto mediante un simple juego de apuestas. 
Delante del participante se colocaron cuatro mazos de cartas y 2000 


dólares para apostar. El experimento consistió en dar vuelta de a 
una carta por vez para ganar la mayor cantidad de dinero posible. 
Con cada carta se ganaba o se perdía una suma de dinero. En el 
caso de dos de los mazos, las recompensas eran grandes (100 
dólares), pero también lo eran las penalidades. Si la persona jugaba 
con cualquiera de estos dos mazos durante cierto tiempo, terminaba 
perdiendo dinero. Pero, si la persona se concentraba en elegir cartas 
de los otros dos mazos, si bien obtenía menores recompensas (50 
dólares), las penalidades también eran más bajas y terminaba 
ganando dinero en el transcurso del juego. No obstante, el 
participante desconocía estos factores de “recompensa/penalidad” 
cuando empezaba a jugar. 


Lo que Damasio descubrió en los sujetos que participaban de este 
experimento fue que, tras algunas pérdidas, los participantes 
normales generaban respuestas de conductividad epidérmica (un 
indicio de excitación autónoma) antes de elegir una carta del “mazo 
malo”, y comenzaban a evitar los mazos asociados con las pérdidas. 
En otras palabras, mostraban una respuesta emocional distintiva 
hacia los mazos malos aun antes de tener una comprensión 
conceptual de la naturaleza de los mazos y mucho antes de que 
pudieran explicar lo que estaba pasando. Comenzaron a evitar los 
mazos malos sobre la base de su respuesta emocional. 


También descubrió que los pacientes con daño en un área particular 
del cerebro, llamada corteza prefrontal ventromedial, no generaban 
una respuesta de conductividad epidérmica antes de tomar las 
cartas del mazo malo y no evitaron los que les ocasionaban grandes 
pérdidas. Los pacientes con daño en esta parte del cerebro no 
podían generar una respuesta de conductividad epidérmica 
anticipatoria y no podían evitar los mazos malos aun cuando, 
conceptualmente, comprendían la diferencia en la naturaleza de los 
grupos de cartas que se hallaban ante ellos. En palabras de los 
autores: “Los pacientes no actuaban de acuerdo con su correcto 
conocimiento conceptual”*, 


En otras palabras, Damasio y sus colegas demostraron que, en 
“individuos normales, la propensión no consciente guía el 
comportamiento antes de que el conocimiento consciente lo haga. 
Sin la ayuda de tales propensiones, el conocimiento evidente podría 


ser insuficiente para asegurar un comportamiento ventajoso”. En la 
gente normal, la activación del sistema emocional precede a la 
activación del sistema conceptual y hoy sabemos que la conexión 
neuronal entre esos dos sistemas está localizada en la corteza 
prefrontal ventromedial. 


Más recientemente, Damasio demostró el importante papel de las 
emociones en la generación del juicio moral cuando pacientes con 
daño bilateral en la misma región cerebral, la corteza prefrontal 
ventromedial, tuvieron una mayor propensión a elegir respuestas 
“heroicas” y personalmente adversas con un alto contenido 
emocional en una serie de dilemas morales que se les presentaron?. 
Haidt* desarrolló un nuevo modelo de juicio moral (y, en general, 
de juicio evaluativo) en el que el juicio moral (o juicio evaluativo, 
que subyace a todas las campañas descriptas en este libro) aparece 
en el estado de conciencia de manera automática y sin esfuerzo. 
Pero el razonamiento moral es un proceso trabajoso, que surge 
después de que se hace un juicio moral, en el que una persona 
busca argumentos que sostendrán un juicio ya hecho. 


En otras palabras, cambiamos nuestra forma de pensar de manera 
bastante rápida y los “argumentos” que se planteen posiblemente 
jueguen un papel menor en nuestro juicio, excepto en la 
subsiguiente justificación de nuestro comportamiento ante nosotros 
mismos u otras personas. 


Esta investigación explica por qué las campañas descriptas en este 
libro funcionaron. Porque apuntaron de lleno a los prejuicios no 
conscientes. Storey sostiene que “numerosos estudios han 
identificado que el estímulo emocional provoca muchos más 
impulsos efectivos que los argumentos puramente racionales cuando 
se trata de cambiar opiniones y provocar una respuesta”. La forma 
en que el cerebro tiene desplegadas sus conexiones nerviosas 
sugiere que esta muy bien podría ser la estrategia más apropiada. 
Estas propensiones no conscientes afectan el comportamiento 
mucho antes de que nosotros podamos comprender el significado de 
aquello hacia lo que nos estamos moviendo. 


Siendo adolescente, mi impulso emotivo no consciente hacia las 
drogas (generado, me apresuro a aclarar, por la situación en la que 
me hallaba) no fue anulado por el discurso que tuvo lugar aquella 


húmeda noche de viernes. Todo el argumento racional sobre el 
peligro relativo poco hizo para disuadirme. Pero hay un corolario 
interesante de todo esto que pocos han considerado. Si bien un 
argumento racional es, en gran medida, un factor secundario para 
producir un cambio verdadero de comportamiento, por lo menos, es 
un esfuerzo que podrá ser luego utilizado en el proceso de 
justificación. ¿Debemos entonces repensar la naturaleza de los 
“argumentos racionales” que ofrecemos? 


¿Necesitamos pensar más cuidadosa y analíticamente la naturaleza 
del proceso de justificación en lugar de confundirnos con que son 
los argumentos racionales los que constituyen la base del cambio de 
comportamiento? ¿Cierto tipo de justificaciones ex post funcionan 
mejor que otras? ¿Existe una taxonomía —estudio de los principios 
científicos de clasificación— de las justificaciones y podemos 
analizar su efectividad relativa? ¿Podemos ayudar a una audiencia 
motivada ya a cambiar su comportamiento (debido a su respuesta 
emocional) a justificar sus acciones con menos esfuerzo dándole el 
leguaje adecuado disponible para construir sus justificaciones y 
excusas? 


Estos son interrogantes nunca antes planteados, pero las respuestas 
podrían ser teórica y prácticamente muy informativas, tanto para la 
publicidad como para la psicología. 


Tema 2. A las personas les cuesta estimar el riesgo. Ahora 
hemos comenzado a entender cómo las personas llegan a la 
conclusión de que una decisión implica un riesgo o no. La 
llamada “disponibilidad heurística” significa que la gente 
juzga un evento como probable o frecuente si algunas de sus 
instancias son fáciles de imaginar o recordar. Si queremos 
enfatizar los riesgos asociados a un determinado 
comportamiento, debemos lograr que cualquier imagen 
negativa vinculada con dicho comportamiento sea lo más 
memorable posible. Podemos hacer esto de manera más 
efectiva estimulando el sistema límbico y la formación 
reticular en el cerebro para producir “memoria flash””, y hacer 
que las imágenes sean a la vez sorprendentes y consecutivas. 


Muchas de las campañas descriptas en este libro apuntan a cambiar 
un comportamiento que es al mismo tiempo arriesgado y 


potencialmente muy peligroso, como conducir demasiado cerca de 
otros vehículos, buscar pelea en medio de la noche bajo los efectos 
del alcohol, y fumar en la cama o en cualquier otro lugar. Pero el 
problema, tal como lo señala Alison Hoad en el capítulo 2, es que 
“la gente con frecuencia descree de que el comportamiento sea 
riesgoso o no piensa que el peligro los afectará a ellos”. Hoy en día 
los psicólogos tratan de comprender más acerca del concepto de 
riesgo y cómo las personas lo perciben. Lo que está claro es que la 
percepción de riesgo es a la vez un fenómeno cognitivo y emocional 
y, como sugiere la investigación de Damasio ya mencionada, es el 
sistema emocional el factor fundamental y el que tiende a 
reaccionar primero. 


Pero ¿cómo calcula el riesgo la parte más racional de la mente? 
Riesgo, según el diccionario, es la “posibilidad o probabilidad de 
sufrir pérdidas, heridas, daños o fracaso”. La definición por sí sola 
subraya el aspecto cognitivo del riesgo, la mente que necesita 
calcular las posibilidades o probabilidades de que algo resulte mal e 
imaginar o tratar de no imaginar las “pérdidas, heridas, daños o 
fracaso”. ¿Qué tan buenos somos al hacer estos cálculos? Algunos 
psicólogos sostienen que no somos muy precisos y apuntan al hecho 
de que, cuando nos piden que evaluemos el riesgo de cualquier 
acontecimiento, rara vez tenemos evidencia estadística a mano. En 
lugar de ello, dependemos de las deducciones sobre la base de lo 
que recordamos haber oído u observado sobre el riesgo en cuestión. 
En otras palabras, asumimos un criterio y este criterio resulta 
afectado por distintas influencias, prejuicios u opiniones. 


Un tipo de influencia es la llamada “disponibilidad heurística”, un 
fenómeno que se produce cuando la gente juzga un hecho como 
probable o frecuente siempre y cuando sus instancias sean fáciles de 
imaginar o recordar. Se puede argumentar que esto tiene sentido 
porque los hechos que ocurren con frecuencia son más fáciles de 
imaginar o recordar que los infrecuentes. Sin embargo, la 
disponibilidad heurística también está relacionada con factores no 
relacionados con la frecuencia con que se producen. Por ejemplo, el 
argumento y las imágenes de la película Tiburónhicieron que la 
gente pensara que el ataque de tiburones era un hecho mucho más 
frecuente de lo que realmente es. Una demostración experimental 
de ello fue realizada por Lichtenstein y sus colegas en 19788. Ellos 


informaron a algunas personas el número de muertes anuales en 
accidentes con vehículos y les pidieron que estimaran la frecuencia 
de otras 40 causales de muerte. El grupo les adjudicó a los 
accidentes, asociados con imágenes vívidas, la misma cantidad de 
muertes que a las enfermedades, cuando en realidad estas se llevan 
15 veces más vidas. 


Así que, al crear campañas de publicidad de bien público, el punto 
es cómo manipular la disponibilidad heurística en las audiencias de 
manera tal que la gente ya no subestime los riesgos asociados con 
los comportamientos que aumentan enfermedades como el cáncer, 
el ACV, el asma o la diabetes (enfermedades de las que es difícil 
presentar una imagen clara, con lo cual, se tornan “improbables” de 
ocurrir). 


Una forma de hacer esto es manipular psicológicamente la 
recordación de imágenes. Sabemos que los recuerdos más 
memorables y duraderos del ser humano, los que se denominan 
“memoria flash”, son recuerdos concebidos para la supervivencia 
humana y moldeados por la evolución. Se trata de recuerdos 
duraderos y estables que grabamos en nuestra memoria cuando 
vivimos o presenciamos, por ejemplo, un accidente automovilístico 
fatal o cualquier otro trauma de proporciones”. En estas memorias 
emotivas, cada aspecto de la escena es encriptado, aparentemente 
para siempre, mediante la acción conjunta de las dos partes más 
primitivas del cerebro humano, la formación reticular, que responde 
a la sorpresa, y el sistema límbico que responde a la 
consecuencialidad. Si alguien viajó alguna vez en un vehículo que 
iba a demasiada velocidad y tuvo un accidente casi fatal, tendrá una 
memoria flash del hecho —una imagen clara, rica, poderosa y 
duradera— y seguramente en ese momento se habrá percatado por 
primera vez de lo peligroso que era manejar a alta velocidad. 


El gran interrogante psicológico es: ¿Podemos producir “memorias 
flash” para hechos que no amenazan nuestra vida? La respuesta 
parece ser “sí”, porque muchos de nosotros tenemos “memorias 
flash” de acontecimientos culturales importantes, como, por 
ejemplo, cuando recordamos, diez años más tarde, dónde estábamos 
o con quién el día que nos enteramos de la muerte de la princesa 
Diana de Gales. Así que las memorias flash pueden producirse aun 


en el caso de hechos que no amenazan la vida del individuo. 


La emoción parece ser un determinante primario del 
comportamiento, influenciándolo antes de que surja nuestro 
entendimiento conceptual, como ya hemos visto; pero también 
afecta lo que recordamos a través de la formación de estas 
memorias primitivas especiales, diseñadas por la evolución para la 
supervivencia. Los comunicadores podrían apuntar a estas 
memorias indelebles cualitativamente diferentes. Una consecuencia 
de esto sería afectar la disponibilidad heurística y lograr la 
reconsideración de los riesgos asociados con ciertos 
comportamientos. 


El desafío de los comunicadores consiste, por la tanto, en cómo 
manipular la naturaleza de las imágenes que se presentan a la 
audiencia, más allá de la mera originalidad o el shock, hacia algo 
más significativo, más personal, y con más consecuencias para ese 
público. Se trata de un desafío considerable, pero que puede rendir 
dividendos en lo que respecta a producir un cambio en un 
comportamiento de riesgo. Por ejemplo, ¿cómo podemos generar 
memorias flash relacionadas con los efectos del tabaco en una 
enfermedad cardíaca coronaria? 


Tema 3: En la literatura sobre la publicidad ha existido una 
especulación interminable sobre el posible papel de la 
publicidad subliminal con “implantes” introducidos en todo 
tipo de mensajes. Pero existe un tipo de mensaje subliminal 
que está subyacente en la comunicación cotidiana, y es el 
mensaje transmitido por los gestos de las manos cuando uno 
habla. La palabra y las imágenes espontáneas e inconscientes 
creadas por las manos de quien conversa con otra persona 
crean y expresan un significado proposicional. El cerebro 
humano ha evolucionado para integrar la palabra y la imagen 
de manera inconsciente y sin esfuerzo. Podemos utilizar esta 
nueva comprensión teórica para concebir piezas de 
comunicación y campañas de publicidad. 


En los últimos años, los psicólogos han comenzado a reconsiderar la 
mismísima naturaleza de la comunicación cotidiana. La visión 
tradicional, que se retrotrae a Wundt!” y las bases de la psicología 
moderna, es que hay dos modos primarios de comunicación: el 


lenguaje de las palabras, que es el tipo de comunicación utilizada 
para la expresión de ideas y pensamientos; y la comunicación no 
verbal, que se usa para la expresión emotiva y que transmite señales 
en las relaciones, sean ellas de amor y odio, poder y autoridad o 
dominio y sumisión'”, 


La opinión tradicional es que estos sistemas de comunicación son 
totalmente independientes y operan en forma muy diferente: el 
lenguaje lo hace en forma lineal y de manera segmentada, con una 
sintaxis o conjunto de normas, que relaciona y combina los 
elementos internos (las palabras) entre sí. El lenguaje es un proceso 
consciente y único de los seres humanos, aprendido a lo largo de 
varios años, a través de la minuciosa influencia de sus tutores. 
Contrariamente, la comunicación no verbal, como la expresión 
facial, postural, gestual o de expresión corporal, se ha entendido 
como algo independiente del lenguaje hablado, frecuentemente 
manifestada inconscientemente y compartida con nuestros parientes 
del reino animal. Se trata de un tipo de comunicación que no 
combina diferentes elementos como el lenguaje y que funciona en 
términos de mensajes holísticos detallados, es decir que no pueden 
ser determinados o explicados como la suma de sus componentes 
porque se comportan de un modo distinto que la suma de sus 
partes. 


Esta distinción ha sostenido gran parte de nuestro razonamiento 
cultural sobre qué significa pertenecer a la categoría de ser humano 
y de qué manera uno debe producir un mensaje persuasivo capaz de 
cambiar actitudes. El lenguaje apela al razonamiento, a los instintos 
más elevados, a la parte racional de nuestro ser. La comunicación 
no verbal es mucho más primitiva en términos de evolución y en su 
funcionamiento, pensada para ser enviada y recibida, en gran 
medida, de manera inconsciente. 


Thomas Mann escribió, en La montaña mágica (Der Zauberberg, 
1924), que “el lenguaje es la civilización en sí misma. La palabra, 
aun la más contradictoria, preserva el contacto. Es el silencio el que 
aísla”*?, Pero es la conversación, en mi visión, la que preserva este 
contacto; es el diálogo y todo lo que lo acompaña, el movimiento 
articulado de mano y brazo, lo que establece un vínculo entre quien 
habla y quien escucha y lo que une a los individuos. 


Si se analiza a un orador en acción, en detalle, se puede ver cuán 
estrecha es realmente la conexión entre lo que dice en palabras y 
los patrones de movimiento de las manos que lo acompañan. Estos 
movimientos con frecuencia parecen “ilustrar” lo que dice a través 
de una serie de imágenes. Pero la investigación de David McNeill** 
cambió nuestra forma de pensar en esos movimientos; les dio un 
nuevo marco teórico, y les adjudicó un papel central en la 
comunicación humana. En su opinión, los movimientos de las 
manos son tan significativos en la comunicación de pensamientos e 
ideas como la palabra en sí misma. Sostuvo que estos “ilustradores” 
—que calificó como gestos “icónicos'(o “metafóricos” para los más 
abstractos)- no solamente ilustran lo que se está diciendo. Cooperan 
de manera central con la palabra para transmitir información 
proposicional o semántica y “debemos considerar el gesto y la 
pronunciación como diferentes lados de un único proceso mental 
subyacente”**, Pero ¿qué evidencia existe de que quien “escucha” — 
y observa al tiempo que escucha—absorbe la información 
encriptada en estos gestos icónicos y, de alguna manera, la combina 
con la información encriptada en el discurso mismo? La 
investigación que hemos llevado a cabo en Manchester ha 
producido evidencia positiva en relación con este tema crítico!***, 


Más recientemente, comencé a explorar las implicancias de este 
nuevo modelo en la publicidad televisiva*”. Parte de la función 
central de la publicidad es comunicar información semántica sobre 
los rasgos distintivos de un producto y construir una imagen de 
marca e identidad. La investigación en esta área me parece guiada 
por la teoría tradicional de las comunicación humana, pero ¿tiene 
implicancias el nuevo modelo de la comunicación humana —que 
insiste en que el cerebro ha evolucionado al punto de manejar 
simultáneamente el habla y los gestos que lo acompañan- sobre la 
forma en que debemos pensar el diseño de avisos eficaces? 


Uno de nuestros estudios'? compara la eficacia de dos tipos de 
avisos de televisión. Una agencia de publicidad de Londres creó dos 
comerciales estándares para televisión para un (en ese momento) 
inexistente jugo de frutas. Uno de ellos incluyó locución e imagen, y 
el otro, locución y gestos. La agencia fue previamente asesorada 
sobre qué gestos icónicos y cuáles (más abstractos) metafóricos 
debía usar para destacar las propiedades particulares del producto 


en una versión del aviso (sobre la base de gestos espontáneos e 
inconscientes generados por la gente cuando hablaba del producto). 
Tres gestos fueron elegidos para el aviso que incluía locución y 
gestualidad. La agencia decidió qué imágenes incluir en el aviso de 
locución e imagen. 


El estudio reveló que los gestos icónicos y metafóricos eran 
particularmente efectivos para transmitir las propiedades 
semánticas básicas de los productos, en comparación con otras 
imágenes no gestuales. Las imágenes visualmente más complejas del 
tipo de las utilizadas en comerciales de televisión tienen muchas 
propiedades. Los gestos, por otra parte, tienen la capacidad de aislar 
por sí solos las dimensiones centrales que se desean comunicar. Esto 
bien podría explicar por qué son tan efectivos, sumado al hecho de 
que el cerebro humano, a través de su extensa historia, evolucionó 
hasta poder interpretar este tipo de imágenes junto con un discurso 
más armado (comparativamente hablando, un desarrollo bastante 
tardío). Actualmente, los nuevos avances en materia de tecnología 
de captación de imágenes cerebrales pueden ayudar a revelar el 
sostén neurofisiológico de todo el proceso: de cómo el cerebro 
trabaja con imágenes naturales encriptadas en estos gestos y en el 
discurso de manera simultánea. 


Conclusiones 


La investigación actual en el campo de la psicología nos explica un 
poco más cómo funciona el cerebro. Las emociones parecen ser un 
determinante primario de nuestro comportamiento, ya que, con 
frecuencia, lo influencian antes de que se produzca nuestra 
comprensión conceptual. La investigación incluso sugiere que 
mucho de lo que consideramos como el razonamiento que sostiene 
nuestras acciones no es tal cosa: es apenas la mente poniéndose a 
tono y justificando lo que ya ha sido decidido a través del sistema 
emocional semiautónomo. 


Si reconocemos que el razonamiento que sostiene cierto posible 


cambio de comportamiento frecuentemente no es nada más que la 
justificación de ese cambio, podemos modificar el foco de nuestro 
mensaje. Podemos tratar de ayudar a la gente a justificarse más que 
a decidir. 


La investigación también demuestra que la emoción afecta lo que 
recordamos a través de la formación de memorias primitivas 
especiales, llamadas “memorias flash”, diseñadas por la evolución 
para la supervivencia. Si podemos producir memorias flash para las 
consecuencias negativas de un comportamiento riesgoso, entonces, 
podremos estar seguros de que la parte racional del cerebro, en el 
proceso de hacer los cálculos sobre la probabilidad de que un 
comportamiento riesgoso tenga consecuencias negativas, comenzará 
de pronto a sacar las conclusiones adecuadas, por ejemplo, 
conclusiones más conservadoras, y podremos ver, como 
consecuencia, un comportamiento mucho menos riesgoso. 


Las investigaciones nos dicen también que el discurso y ciertas 
imágenes en forma de gestos están más estrechamente integrados de 
lo que habíamos pensado hasta ahora, y que el mecanismo para 
ciertos tipos de publicidad subliminal puede estar allí en las 
acciones de los particulares, en la forma en cómo hablan. Las 
imágenes generadas por los gestos de las manos son inconscientes y 
se combinan sin esfuerzo con la información que aparece en el 
discurso hablado. Y puesto que en la vida cotidiana estas imágenes 
gestuales son auténticas y no impostadas por los interlocutores (por 
la mera complejidad del proceso), pueden representar una ventaja 
adicional en el procedimiento de persuasión. De este modo, una vez 
que reconocemos esa complejidad, podemos desarrollar los 
mensajes de estas imágenes con el máximo efecto. 


El último punto que quisiera tocar es que la psicología es 
actualmente un espacio apasionante, y quizás podría ser incluso un 
lugar tan apasionante como el mundo de la publicidad en sí mismo. 
Sin embargo, quedan muchas preguntas sin respuestas. Las 
respuestas a algunos de estos interrogantes pueden cambiar la 
forma en que los comunicadores proseguirán con su rutina 
cotidiana —y no tan cotidiana— en el futuro. Lo mismo vale para 
nosostros los psicólogos. 


Capítulo 14 


El futuro de la publicidad de bien público 


Judie Lannon 


Editor 


En su introducción, Peter Buchanan describe cómo surgió la idea de 
este libro y cuáles son sus expectativas. En definitiva, es valioso 
comentar el éxito que tuvo y los desafíos que presenta el futuro. 


Primero y principal, el libro verdaderamente resultó de gran valor 
educativo, una fuente de referencia para cualquier persona 
vinculada con la publicidad de bien público. Aunque solo cubre 
casos del Reino Unido, es claro que los problemas y la temática que 
trata existen en muchos países del mundo desarrollado y, en 
consecuencia, esta vasta acumulación de aprendizaje tiene su 
aplicación mucho más allá de las fronteras británicas. El consumo 
de alcohol y drogas, los problemas de la delincuencia y la seguridad 
vial son casi universales, mientras que otros son específicos de cada 
sociedad. Las visiones sobre los prejuicios, inhibiciones, temores y 
deseos que describen los casos —la sustancia de la naturaleza 
humana- constituyen una lectura fascinante y resultarán familiares 
para cualquiera que trabaje en el área del bien público. 


Pero, para que el libro tenga un verdadero valor educativo, los 
lectores deben poseer cierto conocimiento de cómo aplicar las 
lecciones a su propia experiencia. En este aspecto, los verdaderos 
valores del libro radican en cómo los autores han analizado 
problemas particulares de la comunicación de bien público a los 


efectos de fijar objetivos, definir estrategias y medir resultados. 
Como manual, en términos de planificación de la comunicación de 
bien público, es único. Matthew Parris señala un punto importante 
en la apertura: este no es un libro doctrinario que propone un único 
enfoque o solución, sino una reflexión muy pragmática y práctica 
de cómo es abordado el trabajo —caso por caso, situación por 
situación, aplicando muchas habilidades diferentes— en el 
pensamiento estratégico, la planificación de medios, la creatividad, 
la investigación. Todas estas disciplinas tienen un papel que 
desempeñar y los casos ilustran claramente cómo fueron analizados 
y resueltos los distintos tipos de problemas. Por esta razón, 
contamos con un marco para el análisis en lugar de soluciones 
preestablecidas. 


Los dos capítulos sobre creatividad y psicología pueden ser vistos 
como las dos caras de una misma moneda. Por un lado, tenemos 
informes detallados sobre cómo surgieron ciertas ideas particulares 
de comunicación en los individuos que las crearon: en general, 
ideas emotivamente fuertes irradiadas de un número de fuentes 
distintas. Sigue a esto una descripción de cuánto ha avanzado la 
investigación psicológica en su comprensión de cómo la gente elige 
y la importancia de las emociones para influir en el 
comportamiento. Los dos capítulos encajan muy bien a pesar de 
venir de direcciones muy diferentes. 


Para finalizar, resulta valioso considerar los desafíos que presenta el 
futuro. Se avanzó mucho en el desarrollo de técnicas y 
metodologías para medir los efectos de las comunicaciones 
tradicionales de marketing: televisión, prensa, afiches y radio. No 
obstante, la revolución tecnológica de los últimos años ha puesto 
sobre la mesa un nuevo conjunto de medios con el potencial de que 
la gente puede interactuar con quienes patrocinan las 
comunicaciones de marketing. En consecuencia, los principales 
desafíos para los próximos 25 años incluirán: 


1. La contribución de diferentes medios de comunicación 


La tarea final es, casi siempre, cambiar un comportamiento. Y las 
formas que se usan en la actualidad para medir este cambio de 
comportamiento han sido ampliamente descriptas en el libro. Pero, 
para quienes planifican las comunicaciones y para quien paga la 
campaña, es crítico entender la contribución particular de cada 
medio en el efecto total, con el fin de desarrollar un plan eficiente 
de comunicaciones. Estos nuevos medios, en gran medida, son un 
territorio sin explorar y todos los especialistas en comunicación, no 
solo las entidades gubernamentales, necesitan comprender cómo 
operan y qué alcance e impacto tienen. 


2. Técnicas y métodos sofisticados 


Para esta tarea, pueden necesitarse diferentes técnicas y 
metodologías, y los planificadores de campañas de bien público 
deben estar muy actualizados en lo que concierne a los 
acontecimientos más recientes en el mundo de la publicidad 
comercial. 


3. Primer plano y personal 


En tercer lugar, necesitamos una comprensión aún mayor del 
comportamiento humano, no solo para llegar a una óptima solución 
en términos de motivación, sino también para entender cómo se 
puede llegar lo más rápidamente posible al comportamiento que se 
investiga y poder tener mayores posibilidades de influir en él. 


4. Enfocarse en los resultados más que en la producción en sí 


Muchos de los artículos más destacados de la IPA (entidad que 
nuclea a las 260 agencias más importantes del Reino Unido) ya lo 
hacen como una cosa corriente. No obstante, las demandas se 
intensificarán aún más en relación con la contribución específica 
que la publicidad puede hacer para mejorar la salud de la nación, 
reduciendo malos comportamientos o las víctimas fatales o heridos 
en las carreteras y en el hogar, por nombrar solo tres ejemplos 
claves de campañas de comunicación de bien público. 


Las lecciones de este libro ofrecen una excelente plataforma de 
lanzamiento para estos nuevos desafíos. 


Apéndice 


Casos de estudio referenciados 


Los siguientes tomos de IPA Advertising Works contienen la versión 
completa de la mayoría de los casos presentados en este trabajo. Los 
no publicados, una minoría, pueden obtenerse en IPA dataBANK ó 
WARC online (www.warc.com). Para la búsqueda de casos en 
WARC online, deben usarse solo las palabras en negrita (como se 
indica abajo) como términos de búsqueda claves. 


Advertising Works 16 (published 2008) 
Organ Donor Recruitment 


La vida después de la muerte: el difícil proceso de adhesión para la 
donación de órganos, pp. 99-118. 


Advertising Works 15 (published 2007) 
British Heart Foundation - Anti-Smoking 


Cómo la publicidad ayudó a la British Heart Foundation a “meterse 
bajo la piel” de los fumadores empedernidos, pp. 243-248. 


TV Licensing 


¿23 litros de cerveza o acceso a señal de TV? Cómo una campaña 
integrada consiguió cambiar en el estudiantado la mentalidad de 
evasión del impuesto de acceso a la señal de TV, pp. 127-143. 


Vehicle Crime Prevention 

El delito no vale la pena, pero la publicidad para detenerlo sí. Cómo 
la publicidad habilitó a la Nación para protegerse del delito 
vehicular, pp. 148-168. 


Teacher Recruitment 


Un acto de clase: cómo las comunicaciones revirtieron la crisis del 
reclutamiento docente, pp. 345-368. 


Department for Transport 


Pensar como marca: cómo una idea de marca redujo los accidentes 
de tránsito (IPA dataBANK y warc.com). 


Advertising Works 14 (published 2006) 
Inland Revenue - Self-Assessment 


Cómo un cambio en la publicidad probó que el impuesto no 
necesita ser impuesto, pp. 45-62. 


Northern Ireland Office - Community Safety Unit Cambiar el 
comportamiento para reducir el robo de objetos en vehículos, 
pp. 121-130. 


Blood Donation - New Strategy, New Blood Cómo una nueva 
estrategia marcó la diferencia en los niveles de donación de 


sangre en Escocia, pp. 205-218. 


Fire Authority for Northern Ireland - Writings on the Wall, pp. 
97-110. 


Scottish Children's Hearings - Panel Membership, pp. 219-232. 


Lay Magistrates - Reaching Those Who Count - Counting Those 
We Reached! (IPA dataBANK y warc.com). 


Department for Transport - 30 for a Reason (APG Award) (IPA 
data-BANK y warc.com). 


Advertising Works 13 (published 2005) 
Army Recruitment - Up and Over the “Wall of Fear” 


Cómo la publicidad está ayudando al Ejército a cumplir con sus 
obligaciones de dotación, pp. 527-528. 


Central London Congestion Charging Scheme - Making Sure It 
Worked From Day One, pp. 37-68. 


Tobacco Control - WARNING: Advertising Can Seriously 
Improve Your Health 


Cómo la integración de anunciantes convirtió la publicidad en un 
medio más poderoso que el boca a boca, pp. 145-176. 


Police Officer Recruitment 


Cómo pensar a nivel local colocó a la policía de Hertfordshire en la 
escena nacional, pp, 381-410. 


Safer Travel at Night - “Know What You're Getting Into” 


Cómo la publicidad fue el catalizador de una marcada disminución 
de violaciones y ataques sexuales por parte de remiseros ilegales, 
pp. 411-430. 


Northern Ireland Road Safety 
Cómo la inversión de £8.6m en publicidad sobre seguridad vial 


durante nueve años redundó en un beneficio económico de £704m, 
pp. 543-546. 


Advertising Works 12 (published 2003) 


Seat belts - Damage” Campaign: No Seatbelt, No Excuse 


Ayudar a reducir la tasa de accidentes de tránsito fatales en un 13 
% anual, pp. 639-640. 


Anti-Drink Driving - “Shame” Campaign, pp. 93-106. 
We Don't Need No Higher Education 


Cómo las comunicaciones integradas convencieron a los 
adolescentes de apuntar más alto (IPA dataBANK and warc.com). 


Police Recruitment 


Cómo el pensar negativamente terminó con el pensamiento 
negativo, pp. 429-452. 


Northern Ireland Police Recruitment (IPA dataBANK and 
warc.com). 


Advertising Works 11 (published 2000) 


Domestic Abuse - Domestic Abuse, There's No Excuse, pp. 
469-484. 


Rear Seatbelts - Sudden Impact 
¿Cómo medir el costo de una vida?, pp. 349-382. 
Reading and Literacy 


Cómo la publicidad movilizó a los padres a ayudar a mejorar las 
habilidades de lectura de sus hijos, pp. 35-66. 


Advertising Works 10 (published 1999) 
HEA Drugs Education Campaign 
Cómo la publicidad revirtió la tendencia, pp. 3-32. 


The Army 


Cómo la publicidad cumplió con el desafío del Ejército de “ser el 
mejor”, pp. 61-84. 


The Health Education Board for Scotland (HEBS) 


“Gavin Hastings realmente camina en el agua”: Cómo la HEBS 
utilizó la publicidad para aumentar la actividad física en Escocia, 
pp. 511. 


Advertising Works 9 (published 1997) 
Health Education Authority 


Los accidentes pasan: posibilitar la sensatez después de ocurrido el 
hecho (IPA dataBANK and warc.com). 


Advertising Works 8 (published 1995) 


The Health Education Board for Scotland (HEBS): Smoking 
Sticksand Carrots, pp. 401-418. 


HEA AIDS Advertising 


El uso efectivo de los medios de comunicación masiva para 
enfrentar el desafío del sida, pp. 51-79. 


Home Office - Smoke Alarms: Every Home Should Have One, 
pp. 103-126. 


Advertising Works 5 (published 1990) 


DHSS/COI AIDS Public Education (IPA databank and 
warc.com). 


Department for Transport: Drinking and Driving Wrecks Lives 


Cómo la publicidad contribuyó al cambio social (IPA databank y 


warc.com). 


Advertising Works 3 (published 1985) 


Home Protection Revisited The National Roll-out of a Regional 
Test (IPA databank y warc.com). 


Chip Pan Fire Protection, pp. 286-296. 


Advertising Works 2 (published 1983) 


Home Protection: How Advertising Helps Fight Crime, pp. 
197-208. 


La publicidad de bien público en Argentina 


Prólogo 


La publicidad de bien público 


nació con las Campañas del Consejo Publicitario Argentino 


Alberto Borrini 


La comunicación enlazada con las causas de bien público es la que 
mejor deja traslucir la sensibilidad social de las empresas y su grado 
de interés en los temas comunitarios. Hoy es uno de los brazos más 
visibles de la Responsabilidad Social Empresaria (RSE), y del 
compromiso moral que esta disciplina entraña. 


Pese a que una autoridad en la materia como Philip Kotler 
descubrió que las campañas destinadas a modificar hábitos o 
conductas sociales se remontan a la Grecia y la Roma antiguas, un 
rápido repaso del capítulo consagrado al tema, en el libro El siglo 
de la publicidad. Homenaje a la publicidad gráfica argentina 
(Atlántida, 2003), en doble referencia a la edad profesional de la 
actividad y a la centuria en la que alcanzó su mayor esplendor, 
revela que los primeros intentos en nuestro país, todavía muy 
aislados, de mostrar la cara más humana de las empresas recién 
comenzaron en la década de 1950. Es decir, poco antes de que 
naciera el Consejo Publicitario Argentino, en 1960, razón por la 
cual se puede afirmar, sin exagerar, que con la entidad nació la 
comunicación profesional de bien público en la Argentina, a tal 
punto que las ilustraciones del libro mencionado corresponden, en 
su mayoría, a campañas organizadas por la entidad. 


Siempre recuerdo, y reitero, una frase de un especialista 


norteamericano, John Price Jones, según la cual es más difícil 
convencer a una persona para que se decida a donar un dólar a una 
causa, que impulsarla a gastar la misma suma en la compra de un 
producto o servicio. 


Me parece natural: la compra de un bien, cualquiera sea, responde a 
una necesidad elemental o sofisticada del involucrado; en otras 
palabras, tiene que ver con carencias materiales concretas y, en 
general, con su bienestar. En todo caso, siempre hay un retorno, 
también concreto y palpable, en la obtención del bien en cuestión. 


El aporte a una causa, en cambio, es desinteresado, implica una 
decisión de otro género e involucra valores superiores como la 
educación y la sensibilidad social. 


¡Si lo sabrá por experiencia el Consejo Publicitario Argentino! 


Los primeros pasos 


El marketing social, que trata sobre la gestión de estos aspectos de 
la comunicación empresarial, tardó algún tiempo en ingresar en la 
literatura especializada. 


Uno de los libros pioneros en nuestro país, Marketing, escrito hace 
más de 40 años por Enrique Costa Lieste (Sudamericana, 1968), que 
me gusta tener siempre a mano porque supo anticiparse a muchos 
de los temas que aún hoy están vigentes, tiene muy poco o nada 
sobre este tipo de urgencias sociales, en los más de cincuenta 
puntos que comprende. Nótese que ya hacía algunos unos años que 
el Consejo Publicitario Argentino había entrado en escena. 


Y pese también a que, en 1958, Vance Packard había publicado The 
Hidden Persuaders (la versión española salió poco después, con el 
título Las formas ocultas de la propaganda), que incluye todo un 
capítulo, aunque bastante superficial, a la gestión de fondos para 
financiar las causas solidarias. Resulta evidente que, hasta la década 
del 60, el marketing social no fue motivo de interés para los 


teóricos locales. 


En rigor, recién en 1989, apareció la obra quizá más completa del 
género, Social Marketing, escrita por Philip Kotler y Eduardo L. 
Roberto; la versión española se publicó en 1992, con el sello de 
Editorial Diana, y el título Mercadotecnia social. Estrategias para 
cambiar el comportamiento público. 


Los autores hacen un profundo estudio, que incluye el relato de 
varios casos, acerca de la historia, investigación y resultados de las 
campañas de bien público en varios países. Una de sus conclusiones 
es que las campañas contemporáneas se centran, básicamente, en 
reformas sanitarias (antitabaquismo, prevención del consumo de 
drogas, nutrición y buena condición física), en cuidados del 
medioambiente (agua más pura, aire limpio, preservación de 
parques y bosques naturales), en reformas educativas ( incrementar 
la alfabetización de adultos, mejorar las escuelas públicas) y 
reformas económicas (revitalizar ciudades industriales más 
antiguas, fomentar las habilidades y entrenamiento en el trabajo y 
atraer así a inversores extranjeros). 


Las campañas más memorables 


De varias de estas causas, que responden en conjunto a las 
necesidades de mercados del primer mundo que tienen otros 
problemas, se ocupó el Consejo en su larga historia, pero añadió las 
carencias propias de nuestro país. 


Su primera campaña se publicó en 1962; versaba sobre la seguridad 
en el tránsito en ciudades en las que aún no había que “driblear” 
coches para cruzar las calles por las esquinas, y se podía confiar en 
el poder disuasivo de los semáforos. Pedía al peatón que no se 
distrajera, y a los conductores que respetaran las reglas de juego del 
buen manejo. 


El tema del tránsito, curiosamente, parecería ser uno de los 
primeros contemplados seriamente por la comunicación profesional 


del género. Kotler y Roberto, en su libro, cuentan que una de las 
campañas más grandes y exitosas se publicó en Suecia, en 1967, 
cuando el país decidió cambiar las reglas de tránsito de los 
vehículos, cuya circulación pasó de la izquierda a la derecha. Casi 8 
millones de suecos debieron cambiar de hábito; más de 3 millones 
de vehículos se vieron involucrados en el cambio. La campaña fue 
muy completa, abarcó varios medios y recursos, y quedó en las 
antologías. 


En la década del inicio, la del 60, el Consejo Publicitario Argentino 
era muy chico, y mucho menos conocido que ahora. Para que 
alcanzara el relieve actual, hicieron falta algunas iniciativas tan 
memorables como las tituladas, por orden de aparición, “La lección 
del hornero” (sobre el rol del Estado), “Su casa: Escuela N” 1” 
(educación), “Existe la vida después de la muerte” (donación de 
órganos), “Una línea blanca que divide” (más conocida como 
“Estatua”, sobre drogadicción) y, por último, la actual “Mirá el 
cáncer del lado de la vida”, por citar solo algunas de las que se 
publicaron con el sello de la entidad. 


La repercusión mediática 


En cincuenta años, no solo creció el número de socios y la cantidad 
de campañas anuales, sino también su repercusión mediática. Al 
igual que en 2009, en el 2010, el Consejo se posicionó primero en 
cantidad total de segundos (231.746) y centímetros (56.661) del 
Sector Asociaciones Civiles (Fuente: Monitor/Ibope). 


Esto con respecto a la publicidad convencional, a la que hay que 
sumar los comentarios editoriales, en los que los medios online 
llevan la delantera, seguidos por los gráficos y los radiofónicos. 


Estos resultados obligan a revisar la sentencia del especialista 
norteamericano porque, en un período crítico como el de 2009, en 
el que, por efectos de la grave crisis mundial y local, la publicidad 
comercial siguió estancada o, depende del registro estadístico 
empleado, habría vuelto a caer, la publicidad de bien público 


mantuvo su posición relativa en los medios. 


La solidaridad, es preciso recalcarlo, es una de las virtudes 
cardinales de la sociedad argentina. 


El bien público y la reputación 


Las campañas de bien público se han multiplicado en los últimos 
años del siglo pasado y primeros del corriente. Es una buena 
noticia. Pero hay una indeseable contrapartida: comienzan a 
menudear también las campañas comerciales que se disfrazan de 
solidarias y en apoyo de intereses más elevados, con el oculto 
propósito de vender más o de maquillar la reputación de la empresa 
que las publican. 


Según el crítico Mike Swenson, directivo de la agencia Barkley, de 
Kansas, Estados Unidos, la mala praxis del género está causando su 
descrédito. Lo afirma en un artículo publicado en el influyente 
semanario internacional Advertising Age, y titulado con la frase 
sospechosamente sensacionalista de “El día que murió el marketing 
con causa”. 


Se trata de una frase que, aun siendo exagerada y arbitraria, invita 
a una reflexión, porque aunque en verdad no corra peligro mortal el 
género, igual hay que preservarlo porque el peligro existe. Todo lo 
que hace la empresa, dijo un experto, en el fondo es para ganar o 
conservar clientes. Pero pese a que el objetivo es legítimo, no se 
trata tampoco de recurrir al engaño o el disfraz para tomar un atajo 
indirecto pero más creíble hacia la meta. 


Crudamente expresado, “portarse bien es buen negocio”, Para 
comprobarlo desde hace unos años la reputación social es objeto de 
evaluaciones a través de entidades que elaboran estudios sobre el 
particular, como el Reputation Institute, uno de cuyos fundadores y 
actuales directivos es el prestigioso especialista Charles Fombrun, y 
hasta por índices financieros que aspiran a orientar a los inversores 
acerca de las garantías sociales que brinda el buen comportamiento 


de las corporaciones. 


Una buena reputación social, en efecto, constituye una garantía 
para el inversor porque es un capital en confianza sobre el cual las 
empresas pueden girar en situaciones de conflicto y durante 
campañas de rumores que ahora se producen casi cotidianamente, 
pero que resultan menos creíbles si la afectada ha sabido construir 
una reputación favorable que la precede y que obra como un escudo 
en momentos críticos. 


En nuestro país, el Grupo de Fundaciones y Empresas realizó, en 
junio de 2011, unas jornadas en la que se reiteró que la financiación 
de proyectos sociales “no debe encararse como una aspirina de 
conciencia”, sino como una inversión que está en el mismo plano 
que las demás que realiza la compañía. 


La reputación social forma parte de la identidad simbólica de las 
empresas, las instituciones y hasta de las personas. Un símbolo es 
“un elemento sensible, convencional, que está en lugar de otro que 
está ausente”, según explica lúcidamente Joan Costa, mi amigo y 
vecino en este libro. Es, en suma, una manera de pasar de lo 
intangible a lo tangible, como la paloma con la rama de olivo en el 
pico que representa a la paz, la manzana de colores a Apple, o el 
dibujo de un corazón al amor. 


Los colaboradores 


Gimena Bonillo 


14 años de experiencia profesional en Strategic Planning, 
trabajando en las agencias Mc-Cann-Erickson, Del Campo Nazca 
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regionalmente. 


Hoy se desempeña como Directora de Planning en Ogilvy 
Argentina, manejando además el área de Creative Research. 


Es Licenciada en Publicidad con posgrado en psicología del 
consumo e investigación de mercado. Durante su carrera trabajó en 
Proyectos de Bien Público para Cruz Roja, Fundación Leer, OPS, 
EDNA y el Consejo Publicitario Argentino, entre otros. 


Es Socia Fundadora de APG Argentina (Account Planning Group), 
asociación que reúne a profesionales del Planning de las principales 
agencias del país. 


Alberto Borrini 


Es actualmente columnista del diario La Nación. Egresó del Instituto 
Grafotécnico de Buenos Aires. Fue uno de los fundadores y 
directores del semanario de negocios Mercado, y posteriormente co 
-director del diario El Cronista Comercial. Ganó el Konex de Platino 
en 1986. Fundó y dirigió el Instituto de Estudios de la 
Comunicación Institucional en la universidad empresarial Uces, 
Icomi, y el primer Master de la especialidad en el país. Escribió una 
docena de libros, entre ellos “La empresa transparente”, 
“Publicidad: La fantasía exacta”, “El siglo de la publicidad” y 
“Cómo se vende un candidato” 
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Bernardo es director Ejecutivo para América Latina The Futures 
Company. Se especializa en innovación basada en insights sobre el 
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escenarios futuros de mercados, empresas o marcas y detectar 
oportunidades de crecimiento. 


Antes de unirse a The Futures Company se desempeño como 
director regional de Planning de Ogilvy en América Latina, donde 
trabajó para Coca-Cola, Kimberly Clark, Unilever y Banco Santander 
entre otros. Esa experiencia lo ayudó a desarrollar la capacidad 
analítica para detectar los insights y la capacidad creativa para 
transformar los insights en ideas. Es socio fundador y miembro de la 
Comisión Directiva de APG Argentina, la asociación de planners de 
nuestro país. 


Luis O. Ibarra García 


Graduado en Abogacía (UBA). Socio Honorario integrante de la 
Comisión de Ética de la Cámara Argentina de Anunciantes y 
Presidente del Consejo de Autorregulación Publicitaria CONARP en 
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Profesor de “Ética y Deontología” y “Comunicación Institucional” 
de la Licenciatura en Comunicación Publicitaria e Institucional en la 
UCA y de “Dimensión Ética de la Publicidad” en la maestría en 
Comercialización y Comunicación Publicitaria de la USAL. Fue 
gerente de Imagen y Comunicación del Banco Galicia; Presidente 
del IVC Instituto Verificador de Circulaciones, Vice Presidente 22 
del Consejo Publicitario Argentino. Nominado para el Premio Konex 
1997 en Comunicación Institucional. 


Miembro Fundador del Grupo Iberoamericano de Estudios de la 
Comunicación Institucional GIECI. “Golden Brain” 2009, grupo de 
comunicadores constituido por iniciativa de la Fundación Atacama. 
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Se licenció en Publicidad en la Universidad del Salvador y realizó 
estudios de posgrado en la Facultad de Ciencias de la Comunicación 
de la Universidad de Navarra -PGLA-, en Pamplona, España. Es 
socio fundador y actual director le la empresa Team-Q. Se 
desempeñó como director de Comunicación de Sideco Americana- 
Grupo Socma- en Argentina y Brasil (1990-2001). Fue gerente de 
Relaciones Públicas de Renault Argentina (1986-1990), subgerente 
de Relaciones y Comunicación de Banco Galicia (1976-1986) y 
supervisor jefe de las áreas de Relaciones Públicas, Comunicación 
Interna y Capacitación de SEGBA -Servicios Eléctricos del Gran 
Buenos Aires—hoy Edesur y Edenor- (1972-1976). Se formó en 
calidad en el The Quality College y en el Forum Corporation, de 
EE.UU. Fue designado juez del Premio Nacional a la Calidad -Sector 
Privado- otorgado por el Ministerio de Economía de la Nación de la 
República Argentina, Fundación Premio Nacional a la Calidad 
(1999-2003). Presidió el Consejo Publicitario Argentino 
(1999-2000), durante diez años integró el Consejo Asesor del ICOMI 
(UCES) y en 2004 con un grupo de colegas fundó GIECI -Grupo 
Iberoamericano de Estudios de la Comunicación Institucional-. Es 
miembro fundador de AMBA -—Asociación de Marketing Bancario 
Argentino-, integró el comité ejecutivo de ADEFA-Asociación de 
Fabricantes de Automotores- y la comisión de relaciones y 
comunicación de ADEBA -Asociación de Bancos de la Argentina. 


Michael Ritter 


Alemán, reside desde su juventud en Argentina. Doctor en Ciencias 
de la Comunicación, profesor universitario, conferencista 
internacional, autor de libros y artículos y consultor de 
comunicaciones organizacionales. Desarrolló toda su carrera 
profesional en Siemens, la multinacional alemana de tecnología. Se 
retiró en 2003 como Director Regional de Relaciones y 
Comunicaciones Corporativas y miembro del Comité Ejecutivo de la 
filial local. Presidió El Consejo Publicitario Argentino entre 1997 y 
1999. Fue presidente del IVC (1986-1987) y fundador en 2004 del 
Grupo Iberoamericano de Estudios de la Comunicación 
Institucional, GIECI. En 2002 creó junto a otros directores de 


comunicación, el Círculo de Dircoms al que pertenecen los máximos 
ejecutivos de las comunicaciones de grandes empresas del país. 
Recibió varios premios, entre ellos el Thomas Watson al 
Comunicador (ADE 1994) y el Konex de Platino (1997). En 2002 
fue designado académico de número de la Academia Argentina de 
Artes y Ciencias de la Comunicación. 


Capítulo 1 


La publicidad del bien público: publicidad 
doblemente responsable 


Luis O. Ibarra García 


La publicidad justifica su existencia cuando se utiliza en el interés 
público; es una herramienta demasiado poderosa para usarla 
exclusivamente con fines comerciales. 


Atribuido a Howard Gossage!. 


Luego de leer la reflexión de Gossage, llama la atención que, más de 
medio siglo después, en las carreras relacionadas con la publicidad 
se siga enseñando que la publicidad solo tiene fines comerciales y 
que las otras formas de comunicación publicitaria, como la política, 
la de índole cultural o las de bien público son propaganda. El 
resultado de esto puede verse en los ensayos y trabajos de alumnos 
que malgastan horas de investigación para llegar a esta conclusión 
que, además de errónea, poco o nada aporta al conocimiento y el 
trabajo profesional. 


Llamar las cosas por su nombre 


Esta cuestión, que para algunos puede parecer puramente semántica 
o académica y para otros una discusión bizantina, merece, sin 
embargo, ser aclarada para comprender el necesario encuadre de 
esta especialidad dentro del marco de la publicidad responsable, 
dado que, por la índole sensible de sus temas y de sus mensajes y 
sus efectos en los distintos públicos, requiere un tratamiento en 
extremo cuidadoso y respetuoso de los principios y valores éticos 
que definen a la publicidad, en sus distintas dimensiones, 
categorías, aspectos y alcances. 


Mi querido amigo y maestro Alberto “Tito” Scopesi, en su libro La 
publicidad. Ámala o déjala?, recuerda el antecedente de la tercera 
edición del Premio Comunidad Publicitaria Argentina?, en 1987, 
cuyo tema era las diferencias y coincidencias entre propaganda y 
publicidad, en el que se premiaron tres trabajos que centraban la 
cuestión en el fin de lucro de la publicidad como factor 
diferenciador, interpretación coincidente con el significado de la 
tercera acepción del diccionario de la Real Academia Española, que 
define a la publicidad como “divulgación de noticias o anuncios de 
carácter comercial para atraer a posibles compradores, 
espectadores, usuarios, etc.”*, 


Sin embargo, el diccionario hoy día también llama publicidad al 
“conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la 
noticia de las cosas o de los hechos”. En cuanto a la propaganda (del 
latín propaganda, que han de ser propagados), de acuerdo con sus 
dos primeras acepciones, es la “acción o efecto de dar a conocer algo 
con el fin de atraer adeptos o compradores”, y los “textos, trabajos y 
medios empleados para este fin”. O sea que, en cierto sentido, 
ambos términos son equivalentes, por lo que el resultado de la 
cuestión sería un “empate técnico”. 


El error del planteo inicial es intentar resolver la naturaleza de la 
comunicación de bien público solo por sus fines, sin tener en cuenta 


quiénes la hacen, cómo se hace y cómo se difunde, error que puede 
ser atribuible a la lectura lineal y parcial de los propósitos del 
Código de la International Chamber of Commerce, cuya primera 
edición data del año 1937, y que es el principal referente de todos 
los códigos de autorregulación publicitaria en el mundo. Establece 
que “la finalidad primordial del Código es servir como instrumento 
de autorregulación para las comunicaciones comerciales”, sin 
advertir que, a continuación, aclara que “sin embargo, sus 
disposiciones pueden ser útiles en la regulación de otras formas de 


publicidad y comunicación no comerciales”?. 


Para dilucidar la cuestión, nada mejor que recurrir a la génesis de la 
comunicación de bien público, de donde surge con claridad su 
raigambre de pura cepa publicitaria, comenzando por el proceso 
que condujo a su institucionalización por iniciativa de reconocidos 
profesionales de la publicidad, para luego ser asumida por 
entidades especializadas integradas por los principales actores de 
esa industria, dedicadas en forma exclusiva a la realización y 
difusión de esta clase de campañas. 


La genealogía de la publicidad de bien público 


El origen de esta forma de publicidad —la más noble y altruista, al 
decir de mi amigo Jorge Irazu, expresidente del Consejo Publicitario 
Argentino y autor de otro de los capítulos de la presente obra— se 
remonta a noviembre de 1941, en los primeros años de la segunda 
conflagración mundial, cuando a instancias del publicitario 
estadounidense James Webb Young, de la agencia de David Ogilvy, 
se constituyó el grupo de personalidades de la industria publicitaria 
de su país que muy poco después, tras el ingreso de los Estados 
Unidos en el conflicto, se convertiría en The War Advertising 
Council (El Consejo de Anuncios Públicos de Guerra). Su primera 
acción fue la campaña para la venta de bonos destinada a costear la 
gigantesca campaña militar que posibilitó el triunfo de los países 
aliados cuatro años más tarde. Comenzaba entonces a surgir una 
nueva dimensión de la publicidad: la promoción de causas de 
interés común. Finalizada la guerra, el grupo continuó con la 
difusión de campañas de interés nacional pasándose a denominar 
Ad Council, y se volcó cada vez más a lo que hoy conocemos como 
causas de bien público?, 


La iniciativa argentina 


En nuestro país se registra un antecedente singular, que data 
también de aquellos días aciagos del comienzo de la guerra, 
rescatado del olvido por Scopesi en su libro: la iniciativa de la 
agencia Berg y Cía., de Ernesto Berg, donde Tito comenzó su 
carrera. 


La agencia Berg y Cía. entendió que debía tomar partido y realizó todas 
las campañas de recolección de fondos para los aliados y la promoción 
de lo que se llamó La Fraternidad del Fuelle [...]. Se compraron 
cantidades de aviones con lo que se juntó gracias a la campaña. Cada 
vez que se derribaba un avión enemigo, se hacía un pequeño aporte, con 
ese aporte, la gente iba logrando diferentes grados. Se crearon distintivos 
para esos grados y a los donantes se les entregaba además un certificado 
llamado “Orden del Fuelle”. Fue una campaña creada y realizada 
íntegramente en la Argentina y tuvo tanta repercusión que salió en 
Time”. 


Dos décadas después, en 1960, se creó el Consejo Publicitario 
Argentino —cuyo cincuentenario celebramos-, inspirado en el Ad 
Council, y fundado por los principales actores de la industria 
publicitaria de entonces, a los que Scopesi denomina en su obra los 
tres vértices del triángulo de la publicidad: las empresas 
anunciantes, las agencias de publicidad y los principales medios de 
comunicación, cuya sensibilidad, visión y compromiso solidario con 
el bien común plasmaron de ese modo en nuestro país un anticipo 
del actual paradigma de la responsabilidad social bien entendida, 
que es aquella que nos cabe a todos como ciudadanos y actores 
sociales en el escenario de la comunidad de la que somos parte, 
fundada en el bien común*. 


A ellos se fueron sumando otros, como las ONG y las empresas de 
investigación de mercado, indispensables ambas para el 
asesoramiento y la correcta planificación de las campañas, las 
productoras, que contribuyeron a la producción de campañas 
memorables, y las consultoras de prensa y centrales de medios, que 
colaboran para su difusión. 


Merece destacarse la visión compartida y la cohesión de quienes 
representaban a los tres estamentos principales de la industria 
publicitaria en aquellos años, que en 1946 habían constituido el 
Instituto Verificador de Circulaciones (IVC) y que, en 1976, a 
instancias de la Asociación Argentina de Agencias de Publicidad 
(AAAP) y la Cámara Argentina de Anunciantes (CAA), crearían la 
Comisión Intersocietaria de Autorregulación Publicitaria (CIAP), 
antecesora del actual Consejo de Autorregulación Publicitaria 
(CONARP), fundado por esas mismas dos entidades en 2001. 


Corresponde hacer también aquí una mención especial para 
recordar a los colaboradores del Consejo Publicitario Argentino y a 
quienes, en representación de todas las entidades asociadas, 
aportaron y aportan su talento y experiencia y, sobre todo, su 
vocación por el bien común y el trabajo en equipo, que han sido y 
son el “ángel” que anima el Consejo y mantiene su llama encendida. 
Como lo manifesté recientemente en otra publicación, “la 
experiencia que he podido recoger en mi participación en las 
organizaciones en las que me ha tocado actuar es que buena parte 
de su éxito depende no solo de las entidades asociadas, sino de sus 
representantes y su grado de participación, vocación, compromiso y 
dedicación. Prueba de ello es que demasiadas veces, cuando alguno 
de ellos se desvincula de su empresa cesando su representación, al 
poco tiempo esta manda una comunicación con su renuncia o 
“cancelando su suscripción”, evidenciando su desconocimiento de la 
gestión de quien la representaba o de su utilidad, suponiendo 
entonces que se está ahorrando un gasto innecesario, lo que denota 
que no siempre la comunicación dentro de las organizaciones es tan 
integrada como se supone y que el trabajo en equipo muchas veces 
dista bastante de serlo”? 


La publicidad hoy día y sus alcances 


Desde aquellos tiempos, mucha agua ha corrido bajo el puente de la 
publicidad en el mundo apareciendo, además de la publicidad de 
bien público, otras especialidades como las ya mencionadas: la 
publicidad cultural, la publicidad política y la publicidad oficial*?. 


Todas ellas son dimensiones distintas de la comunicación 
publicitaria, con diferentes fines y con sus propias características, 
pero publicidad al fin. 


Visto desde una perspectiva holística, hecha por los mismos 
publicitarios con todas las artes y recursos de la publicidad —desde 
la investigación y la creatividad, pasando por todos los procesos y 
etapas de la producción, hasta su difusión a través de los medios 
publicitarios, incluidos los nuevos medios tecnológicos—, no cabe 
otra conclusión. 


Prueba de ello es que la gran mayoría de los autores del libro de la 
Central Office of Information (COI) británica, reproducido en la 
primera parte de la presente obra, son publicitarios que integran 
importantes agencias de publicidad internacionales. 


La publicidad responsable, un aspecto esencial del nuevo 
paradigma de la responsabilidad social 


En este entendimiento, toda la publicidad, en cualquiera de sus 
dimensiones y formas, debe encuadrarse necesariamente dentro del 
marco ya referido de la buena publicidad -que hoy se conoce como 
publicidad responsable—, como un aspecto insoslayable de la 
responsabilidad profesional y social que nos cabe a los publicitarios 
en cuanto parte de la industria y miembros de la sociedad. Ello 
implica la obligación de ceñirnos a la observancia y práctica de la 
autorregulación publicitaria, teniendo muy en cuenta sus posibles 
efectos sobre los distintos públicos, a fin de evitar “daños 
colaterales” que pueden resultar perjudiciales, no solo para los 
propios fines de los mensajes, sino también para la credibilidad y el 
prestigio de la publicidad y de la industria. 


Esta preocupación, ya manifestada al comienzo del capítulo, 
obedece a algunos casos de campañas publicitarias de bien público, 
bien intencionadas pero desacertadas, que en su momento 
merecieron observaciones de diferente índole, ya que resultaron 
contraproducentes para los fines buscados. 


Las consecuencias no deseadas de una publicidad equivocada 


El recuerdo de más de un mensaje publicitario con temas 
relacionados con el bien público que provocaron reparos de distinto 
tipo por los recursos utilizados hace necesario señalar los alcances 
de la responsabilidad de quienes hacen la publicidad en cualquiera 
de sus formas. Cabe citar como ejemplos cuatro casos ocurridos en 
nuestro medio que merecieron objeciones de distinto tipo por parte 
de la propia industria, de las autoridades reguladoras o, más grave 
aún, de la opinión pública. 


1. El cuidado de la credulidad de los niños 


En tren de respetar la objetividad, comienzo por recordar la 
campaña del Consejo Publicitario Argentino “Accidentes de la 
infancia”, que se hizo en el año 1997, con el encomiable propósito 
de prevenir los accidentes infantiles en el hogar, y cuya ficha 
técnica transcribo a continuación: 


Los accidentes en la infancia son la causa de muerte número uno, en 
niños de 1 a 4 años. En la niñez, el riesgo de sufrir accidentes se debe a 
la inexperiencia, sumada a la necesidad o deseo de involucrarse en 
actividades peligrosas. Todos los niños están propensos, por ser algo 
normal en el crecimiento. El hogar es un verdadero centro de riesgos. 
Los padres, a veces, no tienen pleno conocimiento de lo que los niños 
pueden hacer a medida que evolucionan sus capacidades motoras, y 
creen que las desgracias solamente tienen lugar en situaciones de riesgo 
y en ámbitos determinados. No se detienen a pensar que un descuido 
momentáneo puede causar un problema de por vida. Las leyes de 
Murphy inspiraron a la agencia para enfocar los mensajes. 
Traumatismos, quebraduras, intoxicaciones, ahogos, caídas, 
quemaduras son algunos de los riesgos habituales. 


La campaña contó con un gran despliegue de piezas en los distintos 
medios: se produjeron tres spots para televisión excelentemente 
filmados (“Balcón”, “Enchufe” y “Sartén”); cinco mensajes radiales 
(“Ley 9: Medicamentos”, “Ley 13: Quemaduras”, “Ley 47: Golpes y 
caídas”, “Ley 54: Atoramientos” y “Ley 72: Enchufe”); y tres piezas 
gráficas (“Banquito”, “Chupete” y “Consejos”). El primero de los 
cortos televisivos mencionados comenzaba con el siguiente mensaje: 
“Ley de Accidentes Domésticos N* 55: La distancia entre los 
barrotes del balcón siempre será más grande que la cabeza de su 
hijo”, y mostraba un robot de juguete que pasaba a través de los 


barrotes del balcón de un piso alto y caía al vacío. Detrás aparecía 
un bebe gateando que se asomaba entre los mismos barrotes 
tratando de agarrar el juguete. La última toma mostraba el balcón 
vacío. El mensaje del segundo decía: “Ley de Accidentes Domésticos 
N* 72: Su hijo descubrirá que un objeto metálico entra en el 
enchufe un segundo antes que usted”, e iba acompañado de la 
imagen de otro bebe gateando derecho a agarrar una aguja de tejer 
caída junto a un tomacorriente; las imágenes terminaban con una 
toma subjetiva desde el interior del toma que muestra la punta de la 
aguja entrando dentro de él y al bebe en segundo plano metiéndola. 
En el tercero, el mensaje rezaba: “Ley de Accidentes Domésticos N* 
13: El momento en que el aceite hierva coincidirá siempre con el 
momento en que su hijo agarre el mango de la sartén”, y mostraba 
una sartén sobre una de las hornallas delanteras de una cocina, con 
el fuego encendido y el asa asomada hacia fuera; la toma terminaba 
con la mano de una criatura que aparecía por el borde inferior de la 
pantalla y se estiraba para alcanzar el asa. 


Tan pronto la campaña salió al aire, recibimos tres cartas de queja: 
1) de la directora de un colegio, 2) de un centro de tecnología de la 
comunicación, y 3) de un padre de familia, más una cuarta 
publicada en el correo de la Revista La Nación, cuyos textos me 
parece interesante transcribir. 


En la publicidad callejera aparecen grandes carteles que forman 
parte de la misma campaña. En uno de ellos se puede ver un 
tomacorriente y la mano de un niño pequeño que introduce en él un 
objeto metálico. La foto es elocuente por sí misma y, tal vez, sea 
efectiva para los adultos. Me extraña que no se haya tenido en 
cuenta que los niños, y en especial los pequeños, tienden a imitar lo 
que ven; dada la curiosidad infantil, el objeto de la publicidad lejos 
de cumplirse, es un incentivo para provocar lo que se desea evitar. 
Lo mismo cabe decir de la foto que muestra a un niño en el 
momento de tomar el mango de una olla cuyo contenido está, 
presumiblemente, hirviendo. Como educadora que, a diario, está en 
contacto con niños, me siento seriamente preocupada por las 
consecuencias de este modelo de acción tan elocuente. Valoro la 
preocupación mostrada para evitar los accidentes infantiles; 


entiendo, sin embargo, que esta campaña puede resultar negativa 
por los textos y fotos utilizados. 


Hemos observado en estos últimos días la campaña publicitaria 
sobre cómo evitar que los niños sufran accidentes domésticos. 
Comprendemos el objetivo y el esfuerzo puesto por ustedes para 
lograrlo, para lo cual, desde nuestra labor y experiencia, queremos 
hacerles llegar nuestro conocimiento y ponernos a vuestra 
disposición para que este mensaje [...] alcance su destino [...] en la 
forma más efectiva posible. Tanto la imagen de la mano del niño 
tocando la plancha, como introduciendo un tornillo en un enchufe, 
entre otras, para una persona que aún no sabe leer, esa es la orden, 
eso es lo que “lee”. Es de suponer que el mensaje es para nosotros 
los adultos, pero los niños también tienen acceso tanto a los carteles 
como a los diarios y revistas, y tal como ustedes dicen, “si existe 
algo que su hijo no deba tocar, será sin duda lo primero que toque”, 
precisamente porque al mencionarle lo que no debe hacer le 
estamos indicando, sin darnos cuenta, que lo haga. 


Si les pedimos a ustedes que no piensen en un clavel blanco ¿qué 
hacen? La respuesta es obvia, piensan en el clavel. Y si insistimos en 
que piensen en el clavel, más aún lo conectamos con él. Esto es 
semejante a “no cierres la puerta” por “mantené la puerta abierta”, 
“no corras” por caminá despacio, etc., etc. 


Es fundamental explicarles a los niños qué tienen que hacer y no 
qué no tienen que hacer, para que realmente puedan comprenderlo 
[...]. Las dos imágenes por sí mismas son fuertes y claras. Lo que se 
ve es una mano tocando una plancha y una mano poniendo un 
tornillo en el enchufe. Un niño solo ve eso. Aquellos que ya saben 
leer, ya saben también, probablemente, que eso es peligroso. 


Agradezco su tiempo dedicado a los niños y a esta carta. Quiero 
acercarles una visión alternativa a vuestra campaña. Me acerqué 
con mis hijas (6 y 9 años) al afiche del tomacorriente y les pregunté 
qué opinaban. Ambas coincidieron en “quejarse”, diciendo que lo 
más probable sería que cualquier niño que viera esto, 
inmediatamente intentaría copiarlo. También les mostré los avisos 
publicados en el medio gráfico Clarín y sostuvieron su opinión. 
Todo aquello que creemos negar, en realidad lo afirmamos, lo 
traemos a la mente, ayudamos a imaginarlo. Alcanza con decir “no 


pienses en un perro”, para que inmediatamente visualicemos esa 
figura. 


Nene, ese aviso no se hace... 


Señor Director: Deseo poner en público conocimiento que la 
sospecha de la señorita Sarapura, titulada “Contradicciones”, 
publicada en vuestra revista del 14 de septiembre último, no es una 
posición alarmista, como algunos pueden suponer. Mi hija menor, 
de 4 años, introdujo hace unos días un tornillo en un enchufe. Ante 
mi exasperado reproche, ella argumentó: “lo vi en ese cartel”, 
tirando por la borda 4 años de “no hagas esto, no lo toques, eso no 
se hace”. Con los niños es notoriamente cierto aquello de que se 
predica con el ejemplo. No creo que todos los padres, además del 
celo que ponemos en el cuidado y atención de nuestros niños, 
debamos encomendarnos a Dios y al disyuntor, como en este caso, 
ante cada ocurrencia publicitaria. 


Estas quejas y reflexiones no cayeron en saco roto, sino que, de 

inmediato, la Junta Directiva del Consejo Publicitario Argentino 
trató el tema y decidió en el acto el levantamiento de las piezas 
objetadas. 


Al respecto, cabe traer a colación las recomendaciones formuladas 
en el informe sobre la publicidad y los niños publicado por la 
American Psychological Association años más tarde, en febrero de 
2004, en el que se reclamaba la prohibición total de la publicidad 
para niños en la televisión afirmando que los menores de 8 años no 
detectan el fin comercial de un spot, lo que los hace 
particularmente vulnerables a la persuasión de los mensajes 
publicitarios. 


Asimismo, cabe señalar que las normas contenidas en el Código del 
CONARP acerca de los efectos de la publicidad en los niños y 
adolescentes, en su artículo 33, establecen que “toda publicidad 
deberá tener especial cuidado de la credulidad de los niños”. 


2. El uso de recursos truculentos 


Otro caso, ocurrido más de una década después, fue el del aviso 
difundido en la ciudad de Buenos Aires a través de gigantografías 
ubicadas en avenidas de gran circulación, con el loable objeto de 
promover la donación de sangre, en el que, como recurso para 
llamar la atención, se mostraba una fotografía en colores de una 
gran cuchilla ensangrentada goteando dentro de una pileta de 
cocina; el titular expresaba que el único lugar donde se pagaba para 
ver sangre era el cine. La pieza fue observada por el Consejo de 
Autorregulación Publicitaria, CONARP, que hizo llegar a la entidad 
anunciante, su agencia, la empresa de publicidad de exteriores y la 
cámara de ese rubro, una nota que hacía un llamado a la reflexión y 
desaconsejaba la utilización en la vía pública de un recurso como el 
descripto, habida cuenta de sus posibles efectos en los menores y 
personas sensibles, previstos en su Código de Ética y 
Autorregulación Publicitaria?”, 


3. El descuido del respeto al otro 


Un caso más reciente fue el de la gran campaña multimedios de 
recolección de fondos, suscripta por una reconocida organización no 
gubernamental argentina más que centenaria dedicada a la salud 
pública, en la que se utilizó, como recurso para captar la atención 
de la gente, un término vulgar del lenguaje popular, de uso 
generalizado y muy frecuente entre los jóvenes, utilizado en forma 
ofensiva y provocativa aludiendo a la falta de interés en nuestro 
país por la ayuda solidaria y desafiando al público a desmentir ese 
prejuicio con su aporte. Compuesta por diversos anuncios en 
televisión, radio, medios gráficos y en vía pública, con mensajes de 
figuras conocidas del ambiente artístico, periodístico y deportivo, la 
campaña logró el impacto buscado, aunque generó opiniones 
encontradas que se reflejaron en las cartas de lectores de los diarios 
y en sitios de Internet, algunas veces con quejas de personas que se 
sintieron agraviadas y manifestaron, como consecuencia de ello, su 
rechazo por la campaña, y otras, en cambio, que les enrostraban a 
aquellas su falta de sensibilidad por no tener en cuenta el fin de la 
campaña. 


Como en el caso anterior, el CONARP actuó por propia iniciativa y 
observó la campaña en razón del uso de un lenguaje grosero e 
insultante, lo que motivó el envío de una nota de reflexión a la 
entidad firmante de la campaña y su agencia de publicidad en la 
que se señalaba la necesidad de cuidar en los mensajes de alcance 
masivo el buen uso del idioma, a fin de evitar posibles ofensas y un 
mal ejemplo para los menores”, 


4. ¿Información de interés o información interesada? 


Otro caso que cabe mencionarse es el de la campaña de prevención 
del cáncer de útero, con la actuación de una conocida actriz de 
nuestro medio y su hija adolescente, promovida por una fundación 
y respaldada por una renombrada ONG dedicada al cuidado de la 
salud, en la que se recomendaba el uso de una vacuna producida en 
el país por solo dos laboratorios —uno de ellos vinculado con la 
fundación anunciante-y de alto precio para la mayoría de la gente. 
La campaña, de amplia difusión en televisión, medios gráficos y vía 
pública, generó la preocupación del público recogida por la prensa, 
lo que motivó un comunicado del Ministerio de Salud de la Nación 
que aclaraba que la vacuna por sí sola no era suficiente para 
prevenir esa enfermedad, que existían diferentes tipos, y que el 
método más conveniente y económico para la prevención era el 
control médico (pap y colposcopía) en los hospitales públicos. A 
raíz de ello, el CONARP tomó intervención en el caso y envió una 
nota a los responsables de la campaña en la que reflexionaba sobre 
la necesidad de dar mayor importancia a la recomendación de la 
consulta médica, de acuerdo con lo manifestado por dicho 
Ministerio, sin limitarse a focalizar la atención sobre la vacuna. 


Estos casos son apenas un muestrario de las consecuencias no 
deseadas, pero posibles, de una publicidad equivocada, y explican 
la afirmación hecha por Jorge Irazu en su capítulo de este libro 
cuando dice que “la publicidad de bien público no necesariamente 
es buena solo por el hecho de procurar el bien común”. O en otras 
palabras, parafraseando el refrán, entender que el fin, por loable 
que sea, no justifica los medios. 


Algunas pautas a tener en cuenta 


1) Los públicos 


Como en cualquier proceso para la creación y producción de un 
mensaje publicitario, habida cuenta de los temas propios de la 
publicidad de bien público, muchas veces duros y difíciles de tratar, 
como son la salud, la educación, la paternidad responsable, la 
violencia familiar, el abuso y el maltrato infantil, la prevención de 
adicciones, etc., al encarar la planificación de una acción de este 
tipo, es necesario prever cuidadosamente sus efectos en los diversos 
públicos, a fin de evitar eventuales daños -siempre innecesarios- a 
terceros, especialmente aquellos con diferente capacidad de 
percepción y discernimiento como los más chicos, los adolescentes y 
adolescentes tardíos, gente mayor y personas sin la suficiente 
instrucción, educación y cultura como para comprender ciertos 
recursos metafóricos. 


2) Los recursos utilizados; el uso de la transgresión 


Por las mismas razones, debe tenerse especial cuidado con los 
recursos publicitarios a utilizar para comunicar el mensaje, 
comenzando por la idea y siguiendo por las imágenes y los textos. 
Algunos profesionales y agencias creen, erróneamente, que, al no 
mediar fines comerciales, a la publicidad de bien público no la 
alcanzan los principios y normas consensuados por la propia 
industria y recogidos en los códigos deontológicos que sirven de 
guía a su accionar, y que en este tipo de publicidad, en tren de 
lograr los objetivos propuestos, vale todo. Esta visión simplista y 
reduccionista lleva muchas veces a la tentación de tomar el atajo 
fácil de la transgresión innecesaria para tener impacto y llamar la 
atención, sin tener en cuenta los efectos no deseados o “daños 
colaterales” aludidos ut supra. 


Sobre este punto, es preocupante el uso y abuso de este recurso en 
la enseñanza de la publicidad, en algunos casos de manera 
superficial, sin ahondar en sus posibles consecuencias. La 
transgresión no es objetable cuando tiene sentido, es decir, un 
fundamento o motivo válido, e incontables veces, gracias a ella, el 
pensamiento, los descubrimientos, la ciencia y la cultura han 
evolucionado iluminando a la humanidad y facilitando el progreso 
del mundo. El problema es cuando se recurre a los “golpes bajos”, 
como en algunos de los casos comentados, transgrediendo el marco 
legal, las normas de convivencia que hacen al bien común y los 
estatutos o normas que definen la ética profesional, en nuestro caso, 
recogidas en los códigos deontológicos acordados por la propia 
industria??. 


Con respecto a esto último, cabe señalar que, a diferencia del 
Código de Ética y Autorregulación Publicitaria de nuestro CONARP, 
el del CONAR del Brasil incluye explícitamente en sus alcances la 
publicidad de bien público**. No obstante, el Código argentino, en 
su preámbulo, propicia la observancia de sus contenidos por 


quienes integran la comunidad publicitaria en sentido amplio, 
abarcando así a quienes hacen publicidad en cualquiera de sus 
formas. 


3) Los medios utilizados 


Del mismo modo, debe cuidarse la pauta en función de los temas y 
del público al que se quiere llegar, evitando utilizar medios 
masivos, fuera del alcance de las regulaciones de protección del 
menor, de manera de no mostrar imágenes ni emitir mensajes que 
los más chicos no puedan interpretar cabalmente o que puedan ver 
o escuchar sin la presencia de los padres para explicarles sus 
significados, como puede ocurrir con la radio y la televisión en el 
horario de protección al menor, la vía pública y, muy 
principalmente, los nuevos medios tecnológicos, como Internet y la 
telefonía celular. 


4) El efecto de emulación 


Es importante que quienes encaren la realización de una campaña 
publicitaria de bien público tengan esto presente para no perder de 
vista los principios y valores de la publicidad responsable, 
claramente definidos en los postulados del Consejo Publicitario 
Argentino —Honestidad, Responsabilidad, Respeto, Solidaridad y 
Transparencia-—, y para prever los efectos que puedan tener sus 
mensajes en el propio ámbito publicitario, habida cuenta de que, 
seguramente, ante un mensaje que logre impacto en el público o 
gane un premio, algunos profesionales de marketing y publicidad y 
creativos y agencias sin suficiente experiencia, que no tienen claros 
cuáles son los flejes que marcan la cancha, querrán utilizar los 
mismos recursos en cualquier tipo de publicidad con el propósito de 
lograr iguales resultados. 


Lo mismo cabe decir con relación a la enseñanza de la publicidad 
en las carreras terciarias y universitarias afines, para no sentar 
precedentes negativos que luego puedan ser imitados por los futuros 
profesionales. 


Para evitar tales consecuencias, es necesario asumir nuestra 
responsabilidad por los efectos posibles de nuestros mensajes y 
poner en práctica aquello de “predicar con el ejemplo”**. 


5) El cuidado del buen nombre de la publicidad y de la propia 
industria 


Sobre este punto, debe tenerse en cuenta muy especialmente el 
permanente compromiso de la Asociación Argentina de Agencias de 
Publicidad y la Cámara Argentina de Anunciantes con la ética 
profesional y la práctica de la autorregulación publicitaria. 


Con relación a la primera, cabe destacar los siguientes postulados 
de su Código de Etica, que inspiraron el texto del preámbulo del 
Código de Etica y Autorregulación Publicitaria del CONARP: 


El respeto de la libertad y dignidad de la persona humana debe ser el 
deber de todo profesional que esté, en forma directa o indirecta, 
vinculado a las comunicaciones sociales. Esta obligación lo compromete 
a tomar conciencia de su rol en la sociedad y asumir la defensa de los 
más altos valores cívicos y morales, no agotando los mensajes en la 
apariencia de las cosas y llegando, en cambio, a la esencia de las 
mismas. Toda Agencia de Publicidad o Comunicación integrante de la 
Asociación Argentina de Agencias de Publicidad -AAAP- debe asumir 
que cumple una función en las comunicaciones sociales y que, desde ese 
punto de vista, se constituye en moderadora de la opinión pública. Esta 
posición obliga a quienquiera que la desempeñe a asumir a la persona 
humana como protagonista de la sociedad y contribuir a su formación, 
afirmando los principios elementales de honestidad, equidad, integridad 
y buen gusto en todos los mensajes que se produzcan?**. 


En el mismo sentido, la Cámara Argentina de Anunciantes incluye 
en su Misión, Credo y Valores la defensa de la libertad de expresión 
comercial y de las comunicaciones publicitarias responsables dentro 
del marco de la ley, la observancia de la autorregulación 
publicitaria en un marco ético consensuado, y su compromiso con la 


responsabilidad social del anunciante. 


De tal manera, ambas entidades concuerdan en la necesidad de 
promover el ejercicio responsable de la libertad de expresión 
publicitaria como la mejor defensa del prestigio y la reputación de 
la publicidad y de su industria, evitando de este modo dar lugar a la 
intervención del Estado, consenso que, como ya se mencionara, dio 
lugar a la creación de la CIAP en 1976, predecesora del actual 
CONARP. 


Conclusión: La autorregulación, clave de la publicidad 
responsable 


Para evitar casos como los expuestos y sus posibles consecuencias, 
algunas de ellas enunciadas a lo largo de este capítulo, es necesario 
que quienes se abocan a la realización de la publicidad de bien 
público conozcan los alcances de la comunicación publicitaria en 
todas sus formas y —muy especialmente- a través de los nuevos 
medios digitales, de manera de poder prever los efectos de sus 
mensajes en los distintos públicos y, consiguientemente, sus 
consecuencias sobre las propias causas que se quieren promover. 


Ello significa asumir la responsabilidad de ejercer la necesaria 
autorregulación —o autocontrol, como se denomina en España, o 
autodisciplina, como Scopesi prefiere llamarla— en el planeamiento 
y realización de los mensajes. Como dice Tito en su libro: “El 
creativo que entiende que es un cepo a la creatividad demuestra su 
incapacidad para producir ideas memorables (esas que él mismo 
elogia en los certámenes internacionales)”. 


El Código de ética y autorregulación publicitaria del CONARP: 
una guía eficaz 


Para ello, en nuestro medio, las agencias de publicidad y 
comunicación, las ONG y los profesionales que actúan en ellas, así 
como los otros actores de la industria publicitaria involucrados en 
la publicidad de bien público, cuentan con una excelente 
herramienta a su disposición: el Código de Ética y Autorregulación 
Publicitaria del CONARP, ya mencionado, acordado por la 
Asociación Argentina de Agencias de Publicidad y la Cámara 
Argentina de Anunciantes, fundadoras e integrantes de dicho 
Consejo. 


Este código, inspirado en el de la Cámara de Comercio Internacional 
creado hace más de siete décadas, recoge los principios 
fundamentales que rigen la autorregulación en el mundo. Su 
adopción como guía de consulta, la observancia de sus principios y 
normas y su aplicación en los procesos de calidad para la creación y 
producción de los mensajes publicitarios son un presupuesto 
insoslayable y un reaseguro eficaz para evitar errores y lograr la 
realización de una publicidad responsable, cualquiera sea su índole. 


Capítulo 2 


Creatividad desde la estrategia de comunicación 


Gimena Bonillo 


Bernardo Geoghegan 


En general, cuando se piensa cómo pueden ayudar las agencias de 
publicidad en las campañas de bien público, se piensa en la 
creatividad de los avisos. Sin embargo, la contribución de las 
agencias puede empezar con la creatividad de la estrategia de 
comunicación. 


A través del trabajo del área de planning, las agencias pueden 
ayudar a ser creativos en el objetivo, la audiencia o el mensaje, y 
lograr así que la comunicación sea más efectiva. El planner ayuda a 
definir el problema que debe resolver la comunicación y buscarle 
un ángulo diferente para solucionarlo. Una historia que circula en 
Internet cuenta que, cuando la NASA estaba programando los 
primeros viajes al espacio, se dio cuenta de que las lapiceras no 
funcionarían por la falta de gravedad y se lanzó a inventar una que 
funcionara sin gravedad. En cambio, los rusos encararon el tema de 
manera diferente: para ellos, el problema no era cómo hacer una 
lapicera que escribiera sin gravedad, sino cómo hacer para que los 
astronautas escribieran sin gravedad. Y les dieron lápices. 


En el caso de las campañas de bien público, muchas veces los 
problemas de comunicación tienden a ser definidos como problemas 
de información. Se asume que, si la gente tuviera una información 
que hoy no tiene, cambiaría su actitud sobre el tema y su conducta. 


Por ejemplo, si supiera la cantidad de muertes en accidentes de 
tránsito, causadas por no usar el cinturón de seguridad, sería más 
precavida y comenzaría a usarlo. En consecuencia, los objetivos de 
comunicación se fijan en términos de SABER-SENTIR-HACER. Sin 
embargo, si bien la información es necesaria, no siempre lleva a un 
cambio de actitud y de conducta. Por este motivo, en vez de 
plantear qué necesito que la gente sepa con la comunicación para 
que luego sienta y haga, por qué no plantear qué necesito que la 
gente sienta con la comunicación para que luego sepa y haga, o 
bien qué necesito que la gente haga con la comunicación para que 
sienta y sepa algo. En otras palabras, plantear la secuencia de 
objetivos como SENTIR-SABER-HACER o HACER-SENTIR-SABER, 
en vez de SABER-SENTIR-HACER. 


Por otro lado, muchas veces la audiencia de las campañas tiende a 
ser definida como “toda la sociedad”, en la creencia de que, como 
se trata de un tema de interés social, hay que llegar a la mayor 
cantidad de gente posible. Sin embargo, si el objetivo es que la 
gente sienta algo y no simplemente que la gente sepa algo, al 
dirigírselo a todos, el mensaje no le llega a nadie. Por eso, a veces 
es necesario replantear la audiencia y dirigirse a menos gente para 
tener más impacto. El planner ayuda a definir en qué segmento 
enfocarse y a entender sus motivaciones para desarrollar mensajes 
más efectivos. 


En el caso de la campaña contra el maltrato infantil, tuvimos la 
oportunidad de ser creativos en la estrategia de comunicación, 
replanteando el problema, la audiencia y el mensaje, lo cual dio 
como resultado un enfoque original y efectivo. 


Caso maltrato infantil 


Si pensamos en campañas de bien público, el tema del maltrato 
infantil en la Argentina es una problemática de la que poco se ha 
hablado a nivel comunicación. 


Sin embargo, se trata de una cuestión de gran importancia. Tanta, 
que el Consejo Publicitario Argentino decidió que uno de sus 
proyectos para el 2009 fuese hacer una campaña contra el maltrato 
infantil, junto con EDNA, el Equipo Diocesano de Niñez y 
Adolescencia, dependiente del Obispado de San Isidro, en conjunto 
con Caritas y Red Solidaria. 


Nuestro involucramiento con el tema surgió a partir del momento 
en el que convocaron a Ogilvy para desarrollar la campaña. 


La reunión inicial de brief sirvió no solo para comenzar la 
inmersión en la problemática, sino también para alinearnos en 
cuanto a las expectativas del cliente (CPA + EDNA) en términos de 
objetivos y resultados esperados. Algo imprescindible antes de 
ponerse a trabajar. 


¿Cuáles eran los objetivos? 


Conocimiento y reflexión 


El objetivo fue instalar en el ámbito de lo público el tema del 
maltrato infantil para lograr la reflexión de la gente, no la denuncia. 
El target era hombres y mujeres de todo NSE con hijos o menores a 
cargo. 


Inicialmente, aquel primer brief de la Institución hablaba de la 
voluntad de desarrollar una campaña sobre el “buen trato”, esto era 
hablar de las bondades de vincularse con los chicos de manera 
positiva y armoniosa, tratando de que, por contraposición, se 
lograra imaginar el perjuicio del maltrato en los chicos. Un camino 
muy largo y de dudosa efectividad, a nuestro criterio. 


En ese momento, comenzó el trabajo de planning para entender y 
acordar algunos puntos relevantes y, fundamentalmente, para 
desarrollar la estrategia de comunicación adecuada para alcanzar 
nuestros objetivos. 


Primer acuerdo agencia-cliente: Hablar de maltrato 


Como vehículo de un mensaje claro, era imprescindible que la 
campaña hablase del maltrato infantil y sus aspectos negativos. El 
tema era qué decir y cómo. 


Comenzamos a estudiar el tema, y a pensar que, en términos de 
maltrato infantil, la violencia doméstica es algo habitual que está 
socialmente condenado. Todo el mundo sabe (o al menos imagina) 
que golpear a un niño —en cualquier circunstancia— está mal y es 
negativo para su desarrollo. Sin embargo, es un problema arraigado 
en nuestra sociedad, dentro de un contexto cada día más violento. 


Al mismo tiempo, nadie se hace cargo del problema, “yo no lo 
hago” es la típica reacción frente a un mensaje concientizador. 
Como la campaña no debía fomentar la denuncia sino la reflexión, 
la meta era instalar el tema del maltrato infantil de manera 
inteligente y movilizante. 


A priori sabíamos que, para lograrlo, había que hablar de manera 
innovadora con un mensaje nuevo y relevante. 


Entendimos que el mapa del maltrato infantil era profundamente 
complejo. Los maltratadores son personas que golpean físicamente a 
sus hijos por un hábito instalado y aprendido durante su propia 
infancia. Como un círculo vicioso, se repite y requiere ayuda 
psicológica profesional para poder superarlo y revertirlo en su 
propia vida (cadena maltratado-maltratador). Este es un patrón de 
conducta que se vive con normalidad en muchísimos hogares del 
país y el mundo. 


En este contexto, definitivamente no podíamos esperar que una 
campaña de comunicación modificara en algo el panorama de este 
segmento y menos lograra la reflexión. Para esta gente —-golpeadores 
habituales- los castigos físicos son importantes en la crianza de sus 
hijos y son una forma de búsqueda de su propia autoridad dentro de 


la familia (tal como hicieron con ellos durante su infancia). 


No obstante, no estaba todo perdido. Profundizando en el tema con 
el equipo de EDNA, encontramos que el maltrato infantil no 
empieza y termina en lo físico, sino que abarca áreas aún no 
exploradas desde la comunicación, como el maltrato psicológico 
ejercido también de manera habitual a través del insulto, la burla, 
la descalificación, etc. 


Este maltrato también modifica el desarrollo psicológico de los 
niños, y lo que es peor, no está socialmente instalado como 
maltrato, por lo que quienes lo ejercen no reconocen los efectos 
negativos de su comportamiento. 


Estratégicamente, vimos como oportunidad hablar del maltrato 
infantil desde esta otra dimensión, como forma de maltrato tan 
negativa como la violencia física, pero aún no asociada a la 
problemática ni a la violencia en sí misma. Esto lograría alcanzar 
nuestros objetivos y obtener resultados reales, si nos dirigimos a las 
personas adecuadas. 


De esta manera, desde planning definimos como estrategia de 
comunicación que esta sería una campaña contra el maltrato verbal 
instalando una nueva dimensión dentro del maltrato infantil, 
comunicando algo nuevo a la sociedad: “el maltrato verbal también 
es maltrato”. Esto lograría la reflexión entre aquellos que pudieran 
revertir su situación. 


Así cerramos un nuevo brief de comunicación con un claro 
direccionamiento estratégico, un target y un mensaje relevante para 
ellos. Siempre, buscando llegar a los objetivos propuestos: 
conocimiento y reflexión. 


Segundo acuerdo: Estilo y tono de comunicación 


Este punto también requirió una serie de reuniones para alinearnos 
en términos de cómo comunicar un mensaje de por sí fuerte sin 
victimizar a los chicos ni apelar al golpe bajo. 


Una serie de ejemplos de comunicación de bien público bastó para 
acordar el estilo y tono que todos queríamos para la campaña: una 
creatividad inteligente, que informara, pero que, 
fundamentalmente, lograra llegar al corazón y la cabeza de la 
gente. Generar impacto con contenido era la meta. 


Concepto creativo 


Este trabajo inicial sirvió para que trabajáramos en una campaña de 
360%, que utilizó cada medio para potenciar la idea y alcanzar un 
target tan amplio como el que manejábamos. 


El concepto creativo fue: “Escuchate. El maltrato verbal es 
violencia”, anclado sobre la idea de que los chicos creen todo lo que 
los adultos dicen. Así como creen que puede existir Papá Noel o que 
el Ratón Pérez les traerá dinero cuando pierden un diente, creen 
todo aquello que sus padres dicen refiriéndose a ellos: “no entendés 


nada”, “no te da la cabeza”, etc., frases habituales del maltrato 
verbal. 


En este mensaje había una novedad en términos de maltrato infantil 
y la idea fuerte del ESCUCHATE implicaba una invitación a hacer 
un repaso de la forma en que cada uno les habla a sus hijos, y de 
esta manera, generar el ejercicio de la reflexión. 


Con esta idea se desarrollaron las demás ejecuciones creativas y se 
bajaron a un plan de comunicación que consistió en: 


Primera etapa 


Estrategia de PR: Instalación de la problemática del maltrato verbal 
desde la generación de contenidos (notas en medios gráficos y TV). 


Segunda etapa 


Lanzamiento de la campaña de comunicación masiva, a nivel 
nacional: 


TV abierta y cable (Ciudad Autónoma de Buenos Aires, Gran 
Bs. As.e Interior): 2 spots, “Madre” y “Padre”, de 30 segundos 
de duración. 


Radio: 2 spots. 
Gráfica: Diarios y revistas de AMBA e Interior. 


Vía pública: Circuitos de VP y difusión de los spots en 
Viasubte. 


Internet: sobre la base del concepto, se generó un microsite 
(www.escuchate.org.ar) con información sobre las diferentes 
tipos de maltrato y sus efectos sobre los chicos. También había 
un listado de instituciones para que quienes ejercen este tipo 
de comportamiento acudan en busca de contención emocional 
y ayuda. El sitio incluyó una sección con la campaña completa 
de comunicación. También se creó un espacio en la red social 
más popular, Facebook. 


Tercera etapa 


Acciones de PR: amplificación de la campaña desde los medios 
gráficos (gacetillas, notas, etc.). 


Resultados 


A partir de la campaña de comunicación, afortunadamente 
alcanzamos nuestros objetivos de conocimiento y reflexión. Los 
resultados obtenidos tienen que ver con inaugurar la comunicación 
masiva del tema, sacando el maltrato de la esfera privada e 
instalándolo en el ámbito de lo público, y despertar la conciencia 
sobre la gravedad de la problemática. Y estos logros se vieron 
reflejados en: 


- Awareness 


Evaluación de la campaña a nivel nacional: 


5 de cada 10 argentinos recuerdan la campaña de prevención del 
maltrato verbal. 


7 de cada 10 argentinos creen que la gente va a tener más cuidado 
al hablar con los niños después de haber visto la campaña. 


4 de cada 10 argentinos son “optimistas” al evaluar la campaña de 
manera guiada (la recuerdan y creen que la gente va a tener más 
cuidado al hablar con los niños después de haberla visto). Entre 
recordadores espontáneos de la campaña este número asciende a 
casi el 70%. 


Fuente: TNS Argentina, Informe OMNIBUS: Los argentinos y la 
recordación de la campaña de maltrato infantil. Febrero 2010. 


- Microsite: 1897 visitas / 5093 pageviews. 


- La cantidad de llamados a EDNA fue un récord histórico para la 
institución; aumentó notablemente la demanda de información 
sobre la temática y sobre los lugares a los cuales acudir por ayuda, 
de acuerdo con la zona de residencia. 


Fuentes: Datos de EDNA / CPA / Google analytics. 


- Premios creativos: 
Lápiz de Platino, categoría Bien Público. 
Sol de Bronce en FIAP 2010, categoría Bien Público. 


Premio El Chupete (Festival Internacional de Comunicación Infantil 
por una Comunicación Responsable). Categoría Servicios Públicos 
sin Fines de Lucro. 


Effie de Oro, categoría Bien Público, edición 2010. 


En síntesis: teníamos que hablar del maltrato infantil y lograr 
el impacto y la reflexión de los “maltratadores”. Pensamos que 
una buena manera de hacerlo y realmente alcanzar los 
objetivos era no hablar de lo negativo que es pegarles a los 
chicos, porque eso ya se sabe y quienes lo hacen no van a 
cambiar por una campaña. Estratégicamente, consideramos 
más productivo comunicar algo nuevo dentro del maltrato 
infantil y dirigirlo a quienes pueden revertir este 
comportamiento. 


Por eso, trabajamos para instalar una nueva dimensión dentro del 
maltrato infantil: el maltrato verbal. Y lo comunicamos claramente, 
involucrando al adulto: El maltrato verbal es violencia. Escuchate. 


Adicionalmente, este camino era creativamente mucho más 
interesante. La recepción fue enorme y generó niveles de 
recordación superiores a los de cualquier campaña generada por el 
Consejo Publicitario Argentino, así como numerosos llamados a 
EDNA para solicitar ayuda, a partir de la toma de conciencia. Y 
hasta el día de hoy, en Ogilvy seguimos ganando premios 
importantes por la campaña. 


Capítulo 3 


Análisis de un caso exitoso 


La campaña de prevención del consumo de drogas del Consejo 
Publicitario Argentino (1999-2000) 


Michael Ritter 


Doctor en Comunicación Social, presidente del Consejo Publicitario 
Argentino entre 1998 - 2000 


Los antecedentes 


Para quienes hemos estado alguna vez involucrados en la 
realización de campañas de comunicación para causas de interés 
social o bien público, no es frecuente poder obtener información — 
en tiempo real- del comportamiento de los mensajes en el “campo”. 
La que se describe a continuación es una de ellas. 


En 1988 el Consejo Publicitario Argentino había lanzado su 
vigésima campaña de bien público desde su creación, en 1960, y 
primera contra el consumo de drogas ilegales. La conformaban dos 
piezas gráficas y de televisión: una, con el testimonio de un 
matrimonio, padres de un adicto, (“Destruyamos la droga en 
familia”), y la otra, con un adolescente que relataba su experiencia 
traumática (“La droga es un viaje de ida, no te subas”). Esta 
campaña instaló por primera vez el drama de los estupefacientes en 
los medios masivos en la Argentina en forma de mensajes creativos. 
Dos años más tarde, el CPA desarrolló su segunda acción, dirigida a 
los adolescentes, patrocinada por la Fundación Cedro. Esa vez el 
eslogan fue “Ser o no ser, vos elegís”. 


Las campañas oficiales 


Entre tanto, hacia finales de 1989, apenas había asumido Carlos 
Menem como presidente de la República, se había creado, a pedido 
de la DEA estadounidense, la Secretaría de Programación para la 
Prevención de la Drogadicción y la Lucha contra el Narcotráfico 
(Sedronar), con la finalidad de coordinar las tareas represivas del 
tráfico de drogas ilegales y de hacer campañas de prevención de su 
consumo. Desde entonces y hasta hoy, a excepción posiblemente de 
la gestión de Eduardo Amadeo (1998-2000), todos los funcionarios 
políticos a cargo de esa Secretaría de Estado que funciona en la 
órbita de la Presidencia de la Nación, fueron —por una u otra razón— 
muy cuestionados. 


En el verano de 1989-1990, la Sedronar lanzó su primera campaña 
de comunicación. “Sol sin Drogas”, título inspirado en el “Operativo 
Sol” que lleva a cabo en la costa la policía de la provincia de 
Buenos Aires. Fue realizada al costo de un millón de dólares 
durante la gestión del farmacéutico Alberto Lestelle (1989-1995), y 
continuada durante la del médico Gustavo Green (1995-1996). 
Ambos serían posteriormente procesados judicialmente por 
corrupción, el segundo por una estafa de 6 millones de pesos/ 
dólares vinculada a la campaña de comunicación. 


La versión de 1995-1996 de “Sol sin Drogas” es, sin dudas, la más 
cuestionada en materia de mensajes de bien público en el país. El 
protagonista del corto fue un joven Diego Armando Maradona, 
adelgazado con pastillas, como símbolo de una recuperación de la 
adicción a la cocaína que, en realidad, no lo era, y rodeado de 
varios chicos, que decía ante cámara “la campaña “Sol sin Drogas” la 
hago por los chicos. La droga existe en todos lados y yo no quiero 
que la agarren los pibes. Tengo dos nenas y me pareció que era 
bueno decir todo esto. Una obligación de padre. Fui, soy y seré 
drogadicto”. Como sostiene Leandro Zanoni en su libro Vivir en los 
medios. Maradona off the record: “... muchachos, o eligieron mal al 


»”1 


personaje o no tienen ni la menor idea de comunicación 


La campaña de la Sedronar (1996-1997): El “antiejemplo”. 


En 1997, durante la gestión de César Aráoz al timón de la Sedronar, 
el Gobierno cambió de estrategia y produjo la campaña “Fleco y 
Male” de carácter educativo en la que, en dos mensajes televisivos, 
los personajes animados conversan con el médico sanitarista de 
“Carne y hueso”, Alfredo Miroli, conocido experto en la prevención 
de adicciones, y subsecretario de Prevención en la Sedronar en ese 
momento. En las películas explicaba coloquialmente los efectos de 
los alcaloides. Según señaló el propio Miroli al diario La Nación en 
su momento, el primer spot que salió al aire intentaba acercarse a 
los chicos, pero rechazaba a los adolescentes, y el segundo debía 
acercarse a los adolescentes y no sería entendido por los chicos. 


Una investigación, realizada en 1999 por la Facultad de Psicología 
de la Universidad de Buenos Aires con adolescentes y niños de una 
escuela de clase media y otra de un barrio humilde, determinó que 
la campaña fue identificada, recordada y, al mismo tiempo, 
rechazada por ambos grupos etarios y sociales. Muchos no 
entendían el mensaje y los que lo entendían se morían de risa”. 
Según Claudia Bazán del Centro de Divulgación Científica de la 


facultad, la frase “mirá si estará volado Miroli, que habla con un 
dibujito” resume la percepción tanto de los adolescentes y 
preadolescentes de clase media como de los de clase baja. 


Posiblemente, el gran error conceptual de esta campaña haya sido 
la idea de creer que se podía convencer de que no se drogaran a los 
adolescentes, que atraviesan la complicada edad de querer dejar de 
ser tratados como niños porque comprenden que están ingresando 
al mundo adulto (y se sienten frustrados por no compartir aún sus 
códigos), mediante el recurso de dos personajes animados y del 
simpático Dr. Miroli, que intenta, con falsedad bien disimulada, 
convertirse en el compinche de los que pasan por la etapa de atacar 
la hipocresía del mundo adulto. 


Campaña educativa de la Sedronar de 1997. Estrategia equivocada para 
los adolescentes y preadolescentes. 


Al decir de La Nación, “si con “Sol sin Drogas” era aquello de 
“Drogas sin Sol” [frase con la cual Charly García había ridiculizado 
la campaña], con Fleco y Male fue lo de “qué cosa había tomado 


Miroli para hablar con dibujitos animados””. 


La tercera campaña contra las drogas del Consejo Publicitario 


Hacia finales de 1997, frente al fracaso de las campañas oficiales y 
a la luz de las estadísticas sobre el consumo de estupefacientes, la 

Comisión Directiva del Consejo Publicitario entendió que era hora 
de que la actividad privada retomara una vez más la iniciativa con 
una nueva campaña de prevención. 


El consumo de drogas en la Argentina había trepado a niveles de 
“epidemia social”, según la propia Sedronar. El organismo no se 
refería a una epidemia como la hepatitis o la gripe porcina, sino a 
una de tipo social, que se da cuando una enfermedad se disemina 
demasiado y afecta a mucha gente en todo el país, sobre todo — 
como en este caso— a los jóvenes. Además de la marihuana, la 
cocaína y demás sustancias prohibidas, como el paco y el éxtasis, la 
epidemia social incluye en su caracterización a las drogas legales: el 
tabaco, el alcohol y los inhalantes. 


En la Argentina de 2010, la situación no ha más que empeorado. Un 
millón doscientos mil jóvenes no estudian ni trabajan, y muchos de 
ellos se inician en la droga cada vez a menor edad. 


Tanto en el conurbano de Buenos Aires como en Posadas, San 
Salvador de Jujuy o Ushuaia, los chicos empiezan a tomar alcohol a 
los 12 años, se desmadran a los 14 y tienen su primera borrachera 
antes de los 15. “Hace 30 años, eso le sucedía a un adulto de 25”, 
sostiene el psiquiatra argentino y experto en el tema, Richard 
Grimson, antes de advertir que “el consumo precoz de alcohol da 
pie al consumo precoz de marihuana, de cocaína y de cualquier otra 
cosa”. Solo en Buenos Aires, hay entre 300.000 y 500.000 personas 
que consumen drogas ilegales, según datos oficiales. 


De acuerdo con estudios realizados entre estudiantes secundarios 
sudamericanos, la Argentina es el país con más alto consumo de 
cocaína. Un 2,5% de los estudiantes manifestó haber probado 
cocaína al menos una vez durante el último año, y un 3,5% alguna 


vez en su corta vida. 


Los primeros pasos 


En 1997 me tocó presidir la institución y tenía en claro que, si no 
encarábamos el proyecto de forma muy profesional, el Consejo 
Publicitario correría el riesgo de poner en tela de juicio su excelente 
reputación ya que la campaña podía ser confundida con las del 
Gobierno nacional, o, lo que era peor aún, puesta en la misma olla y 
ser ridiculizada. Así lo entendió también la Comisión Directiva por 
lo que se decidió trabajar ese año únicamente en esa campaña, en 
lugar de hacerlo en las usuales cuatro o cinco que encara 
anualmente la institución. 


Como primera medida, para establecer la situación de la 
problemática en la Argentina, se invitó a un grupo de expertos en la 
lucha contra la droga y en la rehabilitación de adictos -médicos, 
psiquiatras, psicólogos, juristas y terapeutas—, para que explicaran a 
creativos y comunicadores cuál era el panorama y por dónde atacar 
el tema. Muchas preguntas y respuestas surgieron de esas reuniones, 
fundamentalmente relacionadas con las fuertes contradicciones en 
la identidad de los jóvenes, como cuál era la relación que se 
establecía entre el objeto droga y el sujeto que consume, si la droga 
era un objeto valioso que ofrecía a los jóvenes identidad, qué 
demarcaba los terrenos de la inclusión o exclusión, y muchas otras 
del mismo tenor. 


Este verdadero Consejo Asesor estuvo integrado por los médicos del 
Departamento de Toxicología del Hospital Pedro de Elizalde, los 
doctores María Elisa Fernández, Pablo Crocce, Raúl Stímola y 
Ricardo Yamahuichi; por Roger Pisani, un experto norteamericano 
en este tipo de campañas y en fundraising; la profesora Victoria 
Bitar Fernández, especialista en programas educativos de 
prevención; el juez Luis Gustavo Lozada; el ya mencionado 
psiquiatra Richard Grimson, por entonces presidente de la 
Federación de Organizaciones no Gubernamentales de la Argentina 
para la Prevención y el Tratamiento del Abuso de Drogas (FONGA); 


y los terapeutas Elena Goti, Daniel Campagna y Elsa Gervasio, cuyas 
experiencias y conocimientos, así como sus críticas constructivas 
necesarias durante la elaboración de los distintos mensajes, 
resultaron fundamentales para el éxito de esta campaña. 


El segundo paso fue dado en junio de 1998 cuando se apeló al 
espíritu de colaboración desinteresada de cuatro empresas de 
investigación de mercado (Nielsen Argentina, Ammirati Puris 
Lintas, Intermarket Research y Total Research Argentina) y al 
departamento de investigación de la agencia Young €: Rubicam, 
todos ellos coordinados por Carmen Zayuelas, integrante y 
colaboradora del CPA, inclaudicable profesional de reconocida 
trayectoria en el campo de la investigación de mercado y la opinión 
pública en el país. La idea fue que los investigadores realizaran una 
investigación cualitativa con grupos motivacionales para indagar las 
percepciones, opiniones, creencias y actitudes hacia el consumo de 
drogas, como punto de partida de las estrategias comunicacionales, 
y que efectuaran los pretesteos de las piezas que se elaborasen. 


Esta etapa, en la que se realizaron 12 focus groups con adultos, 
jóvenes y escolares, resultó fundamental ya que determinó que, en 
realidad, la complejidad de la problemática hacía necesario 
segmentar muy claramente los mensajes. A raíz de esta conclusión, 
se crearon tres grupos de trabajo independientes que encararían, 
cada uno, una de las tres campañas definidas. Simultáneamente se 
sortearon, entre las siete agencias de publicidad que habían 
manifestado su interés en sumarse a este proyecto, aquellas que 
tendrían a su cargo la creatividad. Así, la agencia Verdino Bates se 
ocupó del concepto para el público “Padres”, Gowland para los 
“Adolescentes” y Ricardo De Luca Publicidad para los “Niños”. Por 
entonces, el entusiasmo ya se había apoderado de todos los equipos 
que prontamente pusieron manos a la obra. 


El tercer paso fue gestionar los recursos económicos necesarios para 
solventar la producción de las piezas para la televisión y el cine, 
para los medios gráficos y para la vía pública. 


Toda acción que encara el Consejo Publicitario Argentino es 

desinteresada, Las agencias de publicidad aportan la creatividad pro 
bono; los medios, los espacios; y las empresas anunciantes, recursos 
económicos y especialistas en comunicación. Sin embargo, eso no es 


suficiente. Cada campaña requiere un presupuesto que permita una 
planificación y un proceso de producción acorde a un cronograma 
preestablecido. La confección de avisos no siempre se obtiene sin 
cargo. Equipos de filmación, posproducción, modelos, bandas 
sonoras, o cierto tipo de derechos intelectuales, generan gastos que 
no siempre pueden obtenerse de forma gratuita, y si bien estos son 
mucho menores que los de una producción comercial —-porque 
también las productoras suelen donar su parte—, deben ser cubiertos 
de alguna forma. 


Con la inestimable ayuda del “trotamundos” Roger Pisani, un 
norteamericano experto en campañas de prevención del consumo de 
drogas, y apasionado por su trabajo al servicio del “Drug Zar” de la 
Casa Blanca, el CPA pudo ganar el apoyo de la Embajada de los 
Estados Unidos y el patrocinio de las empresas Stafford Miller, 
Banco Galicia, Procter € Gamble, Johnson €: Johnson, General 
Motors, Colgate Palmolive, Dow Química, Coca Cola, Citibank, 
Unilever, Siemens, Telefónica de Argentina y la Fundación Acindar. 
Todas realizaron importantes aportes económicos a la campaña. 
Fueron empresas y empresarios que también comprendieron la 
gravedad del problema, que quisieron contribuir a la erradicación 
de la droga en el país, y que confiaron en la gestión profesional y 
transparente del Consejo Publicitario. 


La estrategia 


Para entonces, los veintidós participantes del Consejo Publicitario y 
de las agencias, teníamos muy en claro que el problema de la droga 
no era una cuestión policíaca, ni de carteles, de políticas o políticos. 
Sino que era un problema que tenía que ver con nuestros hijos. 


Sabíamos que las campañas, aun suponiendo su continuidad en el 
tiempo, no sirven como dispositivo único, sino como marco de otras 
acciones en un contexto estratégico más amplio, fuera de los límites 
de acción del Consejo, y que una campaña de comunicación masiva 
no podía más que instalar el problema en la conciencia colectiva y, 
en el mejor de los casos, buscar un cambio de actitudes en los 
públicos definidos, y eso ya era mucho pedir. Nuestra ilusión y 
objetivo era que, si teníamos éxito, algo que, en todo caso, se vería 
al cabo de varios años, tal vez, y solo tal vez, más padres hablarían 
con sus hijos, más niños les contarían sus problemas a algún adulto 
de su confianza, y menos adolescentes se considerarían inmortales. 


Lograrlo implicaba establecer una estrategia acabada, “formateada” 
de acuerdo con la problemática bien diferente en cada uno de los 
públicos objetivo. 


El target “Padres” 


En el caso de los padres, se trató de un doble desafío: por un lado, 
debía instalarse en ellos la necesidad de hablar con sus hijos sobre 
el peligro de la droga y, por el otro, era necesario darles una 
herramienta básica para que supieran cuándo, cómo y de qué 
hablarles. Las estadísticas y los estudios habían demostrado que, si 
bien el 75% de los padres afirmaban haber hablado sobre las drogas 
con sus hijos, solo una pequeña proporción de adolescentes 
encuestados afirmó que sus padres efectivamente lo habían hecho. 
La resistencia al diálogo tiene una explicación simple: los adultos 
saben que sus hijos conocen más de drogas que ellos mismos, y lo 
que es más grave aún, los adolescentes también lo saben y, por ello, 
en general, no aceptan a sus mayores como interlocutores válidos 
en este tema. 


Según una investigación realizada por entonces en Australia sobre 
el consumo de marihuana, los únicos padres considerados como 
fuente digna de crédito por los adolescentes que la fumaban fueron 
aquellos que habían tenido una experiencia propia en el consumo 
de esa droga. Los padres que no tuvieron esa experiencia fueron 
considerados esencialmente ignorantes o fuente de información 
sesgada o exagerada por los jóvenes adictos. 


Para facilitar el diálogo padres-hijos, el equipo responsable de la 
campaña dirigida a los padres decidió encarar, paralelamente a los 
avisos, la producción de un folleto-guía, cuyo diseño y elaboración 
quedó a cargo de la agencia de publicidad AB/ Grupo de 
Comunicación, una de las que había quedado fuera del sorteo 
inicial. 


ACEptemos A nuestros Hijos 


La “guía para padres”, un valioso instrumento de ayuda para que los 
padres hablen con propiedad sobre las drogas ilegales con sus hijos. 


Gracias a las cuatro toneladas de papel donado por la papelera 
Codipa SA, y la impresión gratuita realizada por la industria gráfica 
Anselmo Morvillo SA, se pudieron distribuir más de 1.700.000 
ejemplares de estas guías, que fueron agregadas a la edición 
dominical de los diarios La Nación y Clarín, el día 20 de septiembre 
de 1998, y a la edición de la revista Nueva del domingo 27 del 
mismo mes. La revista Nueva acompaña la edición dominical de 


gran parte de los diarios “cabecera” del interior del país. Así, a 
través de Los Andes, La Voz del Interior y La Capital, de Rosario, la 
guía llegó también a una gran cantidad de lectores cordobeses, 
mendocinos y rosarinos. Un cálculo estimativo determinó que unos 
3,5 millones de padres habían al menos hojeado el folleto. 


El target “Adolescentes” 


Llegar a los adolescentes es, por cierto, mucho más difícil que 
hablarles a los padres. Ellos requieren un tratamiento 
diametralmente opuesto al de los adultos. Exigen otros códigos de 
lenguaje, más confrontativos, transgresores y con un vocabulario 
propio de la edad. Por otra parte, los adolescentes aborrecen que se 
les diga lo que tienen que hacer o evitar. 


En el caso de la droga, los adolescentes son terreno fértil porque no 
toleran la frustración ni que les digan que no. Se manejan por el 
principio del placer, en lugar del principio de la espera. Quieren 
satisfacción inmediata, antes que trabajar y esperar un beneficio 
mayor, y tienen un pensamiento mágico omnipotente: se sienten 
inmortales. “Por eso la cura de una adicción implica de hecho una 
salida de la adolescencia”, sostiene Pablo Rossi, director de la 
Fundación Manantiales y autor del libro Las drogas y los 
adolescentes”, 


Según un sondeo oficial realizado en el sistema educativo durante el 
año 2007, en la hipótesis de estar en una fiesta y darse cuenta de 
que alguien se está drogando, la mayoría (57%) dijo que no le 
prestaría atención porque “cada uno hace lo que quiere”. 


¿Por qué un adolescente prueba la droga? Para Rossi, “porque está 
instalado que el que se droga es más piola y los chicos son muy 
vulnerables a la opinión de sus pares. Pero cuidado —sostiene—: no 
todos los adolescentes que prueban una droga terminan adictos a 
ella. Contra lo que se piensa, los adictos no son personas carentes de 
afecto sino de límites: fueron demasiado consentidos. El principal 
reclamo de los pibes que vienen a pedir ayuda a nuestra fundación 
es ¿por qué me creíste? ¿Por qué no me dijiste no?”. 


En general, los adolescentes asumen que uno no puede realmente 
entender la problemática a menos que haya probado (la droga). 
“Nunca, nunca lo sabrás si nunca estuviste ahí”. Este punto de vista 


reduce significativamente las opciones de fuentes dignas de crédito 
a los compañeros con experiencia en el consumo y a fuentes de 
Internet que ellos consideran creíbles. 


El camino a la droga de los adolescentes: del alcohol al “porro”, y de 
allí a las drogas pesadas. 


Para aquellos adolescentes que ya consumen o han consumido 
alguna droga, ni los padres, ni la escuela, ni el Gobierno son 
instituciones creíbles en relación con este tema. Los no- 
consumidores, en cambio, sí confían en los padres, y los consideran, 
junto a la escuela, fuentes honestas de información, pero no creen 
que funcionen como interlocutores de aquellos que ya consumen 
marihuana. Piensan que los consumidores solo creen y escuchan a 
otros jóvenes y sugieren que quienes debieran hablarles del tema 
sean exconsumidores arrepentidos que cuenten su historia. En 
ambos casos, tanto los que no consumen como aquellos que lo 
hacen, destacan el rol de los hermanos y hermanas como modelos a 
seguir y con una influencia sobre ellos importante: “Si tenés un 


compañero o un hermano mayor, en algún momento empezás a 
escuchar lo que te dicen. Ellos siempre te van a cuidar, y te van a 
decir lo que es bueno”. 


Sobre testimonios de este tipo de conclusiones, la campaña creada 
por Oscar Pintor y Diego Riemer, de la agencia Gowland, demostró 
dar en el clavo. Los pretesteos a que fue sometida cada pieza 
pusieron en evidencia que —pese a que pudiera de alguna manera 
resultar irritante a los ojos de los más adultos- su carácter 
trasgresor hizo que los mensajes tuvieran una fuerte penetración 
entre los adolescentes y adultos jóvenes. 


El target “Niños” 


En el caso de los mensajes dirigidos a los niños, los creativos 
Victoria Massarelli, Martín Vinacur y Christián Rocella, de la 
agencia De Luca Publicidad, trabajaron muy estrechamente con el 
equipo médico de toxicología del hospital Pedro de Elizalde, (ex- 
Casa Cuna). 


El problema de la adicción a las drogas en el caso de los niños (tres 
de cada diez adictos en el país se inician entre los 8 y los 13 años) 
es una consecuencia de una problemática previa, y la mejor manera 
de prevenirla es el cuidado y la protección de los más pequeños, a 
lo que se suma la adecuada información y el fortalecimiento de los 
lazos afectivos por parte de los adultos. “Amigo invisible”, fue un 
mensaje para televisión pensado para motivar a los más pequeños a 
contar sus problemas, cuando los tienen, a algún adulto en el cual 
ellos confían. “¿Te cuento?” y “Estrellas” fueron dos temas más en 
cartera para llegar al corazón de los niños. 


Como se desprende de lo dicho, la droga no es, para este segmento, 
un problema en sí mismo, sino que de lo que se trata es de 
encontrarle la salida a una problemática que puede tener su origen 
en, por ejemplo, familias desavenidas con padres que se pelean 
constantemente o golpeadores, en sobreexigencias en cuanto a lo 
que el niño puede rendir o simplemente en la falta de afectos en 
general. Obviamente que los niños de la calle son un caso social 
agudo que no se resuelve con una campaña televisiva. 


El drama de los más pequeños: escapar de la realidad aspirando 
pegamento. 


¿Dónde pedir ayuda? 


En toda campaña creada y difundida por el Consejo Publicitario, 
por norma, debe consignarse un número telefónico que le permita a 
la audiencia solicitar más información o, en el caso de “Drogas”, ser 
redirigida a un centro asistencial o de orientación. De ahí que el 
CPA trabaja usualmente y en forma estrecha con otras instituciones 
del tercer sector, que cumplen la doble función de base de 
conocimientos sobre el tema de la campaña y de recepción de las 
consultas que esta genera. Frecuentemente estas instituciones 
también son las que proponen al Consejo la realización y difusión 
de una campaña dentro de su área de competencia. 


En el caso que nos ocupa, para los targets “Padres” y 
“Adolescentes”, se contó, con el inestimable apoyo de la fundación 
El Reparo, una comunidad terapéutica, creada en 1985 por los 
psicólogos Daniel Campagna (fallecido a fines de 2004) y Elsa 
Gervasio, que, en el momento del lanzamiento de la campaña, 
estaba a cargo de la presidencia de la Asociación de Comunidades 
Terapéuticas Argentinas (ACTA). ACTA cuenta con casi 80 
instituciones afiliadas en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y 
doce provincias del interior, algo muy beneficioso para una acción 
de difusión a nivel nacional como lo fue la campaña del Consejo. 


Desde El Reparo, que ofició como verdadero call center para las 
llamadas al número 4866 3993, se llevó un minucioso y sistemático 
registro de todas las consultas, con datos muy valiosos, lo que 
permitió llevar una estadística accesible al CPA en tiempo real 
desde una página de acceso restringido del sitio 
www.elreparo.org.ar. Algo así como “el sueño del comunicador”: 
ver día a día cómo va evolucionando el feedback de los mensajes. 
Salvo, posiblemente, las empresas de consumo masivo y ciertas de 
servicios públicos, no muchos anunciantes tienen esa posibilidad. 


En el caso “Niños”, el tema fue más complejo porque se partió de la 
base de que era imposible que los más pequeños pudieran recordar 


un número de ocho dígitos, por lo que esa alternativa debía 
descartarse. Se pensó entonces en un número abreviado de solo tres 
dígitos y gratuito, una especie de 911 accesible a ellos. Gracias a la 
gestión ante la Secretaría de Comunicaciones por parte de 
Telefónica de Argentina, asociada al CPA, se consiguió lo imposible, 
algo que -de acuerdo con la reglamentación nacional vigente— está 
restringido a muy pocos servicios públicos de emergencias: el 
número de tres dígitos casi más fácil de recordar, el 132. 


Según lo convenido entre Victoria Massarelli, Martín Vinacur y 
Christián Rocella, a cargo de “Niños” por parte del Consejo, con el 
equipo de toxicología del Ricardo Gutiérrez, ese número pasaría a 
dominios del hospital, que quedaría a cargo de la recepción de las 
llamadas y del registro de las potenciales consultas. Cuando el corto 
televisivo estuvo listo y a solo días del lanzamiento de toda la 
campaña, se produjo un problema interno imprevisto por 
desinteligencias en el hospital. Supuestamente, las autoridades de 
toxicología no habían informado al director del nosocomio, por 
entonces el Dr. Alberto De Micheli, del apoyo convenido a la 
campaña de comunicación del Consejo Publicitario, por lo que este 
canceló lisa y llanamente la cooperación, y dio por concluido el 
asunto. De esta manera, la campaña para el target “Niños”, con su 
corto “Amigo invisible” ya filmado (fue la película más costosa de 
toda la campaña), lamentablemente debió abortarse y nunca salió al 
aire ni se publicó en otros medios. Los dos restantes libretos 
aprobados, “Te cuento” y “Estrellas”, previstos para ser producidos 
en una segunda etapa, nunca pasaron del estado de story-board. 


Las líneas creativas 


Cada idea creativa fue analizada, evaluada y pretesteada a fondo 
para evitar cualquier falla en la comunicación. Una vez aprobados 
por la Comisión Directiva del Consejo, los conceptos fueron 
traducidos para su difusión en televisión, cine, radio, diarios, 
revistas y vía pública. No hubo adaptaciones para Internet, la cual 
aún estaba en ciernes. 


“Padres” tuvo una sola pieza denominada “No tiene nombre”, que 
fue producida por Encuadre, una productora miembro desde hace 
muchos años del Consejo. 


La autoría de la idea de este mensaje fue de los creativos de la 
agencia Verdino Bates Carlos Braña y Daniel Sonzini, y la redacción 
estuvo a cargo de Marina Bendersky. Dirigida por el joven cineasta 
Alberto Stagnaro, el corto “No tiene nombre”, relatado por el 
locutor Vando Villamil, logró un contenido muy emotivo que 
contribuyó al fuerte impacto entre la audiencia adulta. 
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Cuando se te muere tu esposa.... Te dicen viudo 
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Cuando se mueren tus padres, ... Te dicen huérfano. 


pe 


Cuando se te muere tu hijo, ... No tiene nombre 


La droga puede llegar a matar. Hablá con tu hijo sobre las drogas 


Durante la segunda etapa de la campaña, en el año 2000 se le dio 
continuidad a través de una serie de piezas gráficas cuyo lema fue 
“Entre al mundo de sus hijos”. Los textos de la pluma de Rodrigo 
González Bunster y la gráfica del director creativo Carlos Braña, 
ambos de Verdino Bates, apelaron a los padres de hijos de entre 12 
y 17 años. El mensaje: “Entre al mundo de sus hijos y hable con 
ellos sobre los peligros de las drogas, porque si no, posiblemente 
otros (los que consumen o la venden) podrán hacerlo”. El medio 
previsto para la difusión de estos anuncios fue el de las revistas de 
interés general. 


“No tiene nombre” y “Entre al mundo de sus hijos”, en la versión para 
gráfica. 


La campaña “Adolescentes” contó con dos piezas creativas. Una 
dedicada al tema de la marihuana y otra al de la cocaína. Ambas 
fueron creadas por el director general creativo de la agencia 
Gowland, Oscar Pintor, y por su colega Diego Riemer. 


Evitando los mensajes didácticos, rechazados por los jóvenes, el 
eslogan unificador de esta campaña, “Qué pensás hacer”, tomó en 
cuenta la resistencia que ellos manifiestan para seguir cualquier 
pauta que pueda inducir a marcar una conducta determinada. 


La adaptación de “Labios” para la televisión, concebida 
especialmente en un tono trasgresor, propio de los adolescentes, fue 
una idea osada que apeló a la sexualidad femenina por lo que fue 
difundida, por expresa indicación del CPA, después del horario de 
protección al menor. El mensaje, filmado por Encuadre, fue: 
“Cuando te querés acordar, ya la tenés bien adentro. Y, encima, 
tenés que pagar. Con la droga, algunos ganan, otros pierden. Y vos 
estás entre los últimos. ¿Qué pensás hacer? 4866-3993”. 


Cuando te querés acordar.. 
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ya la tenés bien adentro... Y encima tenés que pagar. 


866-3993 


¿Qué pensás hacer? 
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“Estatua”, en cambio, estuvo dirigida a los jóvenes-adultos y apeló 
al concepto de que la cocaína “te quema el cerebro”. Muestra una 
estatua cuya cabeza con cada aspiración se va resquebrajando hasta 


quedar destruida. La versión cinematográfica de este aviso fue 
igualmente producida por Encuadre y dirigida por Stagnaro, sin 
duda alguna, la pieza de mejor desempeño de toda la campaña. Los 
medios que publican gratuitamente los avisos del Consejo 
Publicitario lo hacen ponderando tanto la propuesta del plan de 
medios que propone el CPA como la disponibilidad de sus espacios, 
ya sea en cuanto a su ubicación como a su horario. Por otra parte, 
no necesariamente mantienen la frecuencia de publicación ni el 
orden de los anuncios sugeridos por el Consejo Publicitario. En 
otras palabras, si un anuncio no es del agrado del medio, este 
tenderá a no publicarlo o, en todo caso, a hacerlo con baja 
frecuencia y, contrariamente, si considera que “viste” al medio o el 
tema merece más consideración que otros, lo publicará más veces. 


“Estatua”, junto a “No tiene nombre”, tuvo un éxito fenomenal 
entre los medios. Prueba de ello fue la gran cantidad de 
publicaciones que tuvo. Por otro lado, fue el aviso por el cual El 
Reparo recibió la mayoría de los llamados telefónicos. 


Una linea que divide... Una sola linea que marca el límite entre el 
cansancio y la vitalidad.... La cruzás.... y ella también te cruza 


% 


da 
Te cruza la naríz y la cabeza... y te la divide en dos, ...Y una línea más, 


en cuatro. Y otra más... Van ocho, dieciseis, treinta y dos 


ce 


Los pedazos se van cayendo.... Y vos.... Duro!. Como si nada! 


¿Qué pensás hacer? 


Un adicto es en principio un negador. Él sabe el daño que se está 
infligiendo a sí mismo, pero la adicción le impide tomar la 
iniciativa para poner fin a su enfermedad. Según los terapeutas, es 
mínimo el porcentaje de llamados que reciben de los propios 
consumidores. En general, quienes piden ayuda son los parientes 
más cercanos como la madre, la pareja, los hermanos y también los 
amigos. De acuerdo con las estadísticas que manejan entidades 
como El Reparo, el índice de llamados de adictos expuestos a una 
campaña comunicacional de prevención está por debajo del uno por 
ciento. Sin embargo, en el caso de “Estatua”, cuatro de cada diez 
llamados fueron efectuados por consumidores directos, lo que habla 
del poderoso efecto movilizador de esta pieza si se tienen en cuenta 
las mencionadas resistencias de un adicto a pedir ayuda. 


Frente a este sorprendente resultado, le solicitamos a El Reparo que 
incluyera en el cuestionario que utilizó para registrar cada llamado 


la pregunta de qué aviso había motivado la consulta y sobre todo 
qué parte del aviso había resultado el disparador para que un adicto 
tomara la iniciativa de marcar el número impreso en la pantalla al 
final del mensaje. Queríamos saber qué es lo que producía el “clic”, 
el famoso “¡llame ya!”, en la mente de los adictos. 


“Estatua” tuvo ese poder, y el “clic” resultó ser la frase final: “Y vos 
duro. Como si nada. ¿Qué pensás hacer?”. Habíamos encontrado la 
poción mágica de la comunicación. Aquello a lo que, en el 99,99% 
de las veces, nos está vedado acceder a los profesionales que nos 
esforzamos en que nuestro mensaje tenga el efecto deseado. George 
Bernard Shaw dijo: “El mayor problema de la comunicación es la 
ilusión de que ha sido realizada con éxito”. Esa es la gran verdad de 
nuestra profesión. 


La malograda campaña para el target “Niños” debió luchar contra 
un sinnúmero de obstáculos. El primero de ellos fue el de los 
recursos financieros porque, como ya se mencionó, la producción de 
esa película resultó ser muy costosa y el Consejo Publicitario no 
contaba en ese momento con los medios necesarios. 


Basada en una excelente idea de Omar Di Nardo, Raúl López Rossi, 
Martín Vinacur, Adrian Mattei y Mariano Abad, de la agencia 
Ricardo De Luca Publicidad, la película fue rodada en Flehner Films 
y dirigida por Marcelo Szechtman. Con una muy buena banda 
musical de Luis Posse, y posproducida en Videocolor Palermo, 
mostraba el desarrollo de una escena en la relación de una joven 
madre con su pequeño hijo. 


Para situar el nivel sociocultural de la acción, todo transcurre en el 
patio de una vieja casona tipo “chorizo”, con un niño jugando al 
espadachín con un “amigo invisible” al que le habla en voz alta y 
pronuncia algunas frases que alertan a la madre de que algo más se 
esconde detrás. La voz en off dice “Contale a alguien en quien 
confiás cuando algo anda mal”. Cuando la madre le pregunta quién 
es el amigo invisible, el niño le responde que es un secreto. 
Finalmente, en la siguiente escena, durante la merienda, ambos 
vuelven sobre el tema y el chiquito le dice a su mamá: “Yo te lo 
cuento porque vos sos mi mamá...” (la amiga visible en la cual el 
confía). 


Un año después del lanzamiento 


Al 2 de septiembre de 1999, es decir, a un año de lanzada la 
campaña, el CPA contabilizó espacios televisivos, radiales, en cine, 
diarios y revistas y en la vía pública de todo el país —cedidos 
gratuitamente por los medios— por un equivalente -medido en 
término de tarifas publicitarias- de 28.370.000 pesos/dólares. 
Deben poder contarse con los dedos de una mano las campañas 
publicitarias de carácter comercial que tengan semejante 
presupuesto en igual período en la Argentina. Aun considerando 
que las tarifas negociadas a que acceden los grandes anunciantes 
fueran del 50% de esa cifra, la magnitud de la inversión sería 
igualmente formidable. El apoyo que los medios de todo el país 
brindaron a esta campaña realmente “No tiene nombre”. 


Emisiones por TV abierta y cable en todo el país 


so... No Tiene Nombre —— Estatua 
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Como se desprende del gráfico, la cobertura televisiva que tuvo la 
campaña en los canales de aire y en los cables de todo el país, 
especialmente durante el primer semestre de 1998, fue increíble. 
“No tiene nombre” fue difundido más de 700 veces en enero de 
1999 con un PBR impresionante. 


El resultado del “0800” 


De acuerdo con las estadísticas realizadas a partir del registro de 
llamados a la Comunidad Terapéutica El Reparo, en el primer año 
de la difusión de la campaña, se contabilizaron 8621 consultas y 
pedidos de ayuda que fueron derivados, según su origen geográfico, 
a otras entidades de todo el país. Y si bien la campaña no tuvo 
carácter asistencial, sino de prevención (cambio de actitud de no 
consumidores frente al problema), el registro de consultas por 
problemas de adicción resulta un buen indicador del éxito de la 
campaña. 


Desde su inicio desbordó todas las expectativas y superó 
ampliamente el efecto de otras anteriores en la materia. Al decir del 
blog yapublicidad.com, el estudio de la Facultad de Psicología de la 
UBA citado al principio de este capítulo, “puso en evidencia que la 
acción del Consejo Publicitario Argentino tuvo muchísimo más 
efecto que los pobres, ineficaces, pero inevitablemente queridos 
(con nostalgia) Fleco y Male”. 


Lo que más asombró a los expertos de El Reparo fue la cantidad de 
adictos que llamaron en forma personal, como ya se comentó más 
arriba. 


Un 35% de las consultas telefónicas fueron realizadas por padres de 
consumidores, un 15% por la pareja o cónyuge, y un 9% por algún 
hermano o hermana. 


Otro dato que llamó la atención fue la cantidad de primerizos, es 
decir, de personas que se animan a llamar por primera vez (lo más 
difícil para ellas). La proporción normal ronda el 10%. En este caso 
fue del 63%. 


El 47% de todos los llamados estuvieron relacionados con el 
consumo de cocaína, el 29% con el de marihuana, el 2% con el de 
psicofármacos. Un 20% de las consultas fueron relativas a 


problemas de alcoholismo. 


Solo doce de cada cien consumidores por los que se llamó 
resultaron ser mujeres. Dato coherente con la expectativa de los 
expertos. 


Finalmente, el 60% de las personas por quienes se solicitó ayuda 
fueron individuos entre los 20 y los 30 años. La edad promedio fue 
25 años. Este dato también resulta significativo y novedoso ya que 
usualmente —dado que las consultas son realizadas 
mayoritariamente por los padres- la edad del adicto involucrado 
está por debajo de los 20 años. 


Conclusión 


La campaña del Consejo Publicitario Argentino de prevención de 
consumo de drogas ilegales de 1999 al 2000 no fue un proyecto 
fácil ni se agotó en aquella acción. Le siguieron otras de igual éxito, 
lo que demuestra cómo la iniciativa privada puede sumarse a un 
problema nacional que involucra a toda la sociedad y cómo el 
sistema confía en las organizaciones del tercer sector. 


El camino de la lucha contra las drogas es largo, arduo y no tiene 
final. Debe cubrirse paso a paso con políticas estables y al margen 
de los intereses particulares de la política. La comunicación puede 
aportar lo suyo, como se ha visto, pero constituye, en definitiva, 
solo un pequeño grano de arena. Las actitudes no pueden 
modificarse de hoy para mañana, eso requiere constancia y visión 
de largo plazo. Requiere de la gota permanente que termina 
horadando la piedra más dura. Los comunicadores lo sabemos muy 
bien. 


En 2007, cuando el Consejo Publicitario retomó con una nueva y 
excelente campaña el tema de la prevención contra el consumo de 
drogas, el columnista de La Nación Alberto Borrini, experto en 
temas de comunicación, escribió, citando a Fernando Capalbo, 
presidente por entonces de la Comisión de Drogadicción del 
Consejo: “La actual iniciativa empalma con una anterior, de 1998, 
muy dura y que tuvo una repercusión excepcional: más de 8000 
llamadas de urgencia al 0800 mencionado al pie de los avisos. Tan 
buena fue esa campaña que, ocho años después, sigue siendo 
recordada, y la ONG encargada de atender las consultas, El Reparo, 
continúa recibiendo llamadas”. 


Capítulo 4 


Campaña Valores 


Publicidad de bien público: la más noble y altruista 
faceta de la comunicación 


Jorge Irazu 


Licenciado en Publicidad, presidente del Consejo Publicitario 
Argentino entre 1999-2000 


Cuando en 2010 Jorge Gandolfo, presidente del Consejo Publicitario 
Argentino, me invitó a escribir este capítulo me alegró que la 
institución hubiese decidido dejar como testimonio de su 502 
aniversario un libro didáctico, con el objeto de que estudiantes y 
profesionales noveles de la comunicación se interesasen en la 
publicidad de bien público. 


La experiencia y, por sobre todo, el sentimiento me han llevado a 
definir a la publicidad de bien público como la más noble y altruista 
faceta de la comunicación. Es sin duda la que nos permite “instalar” 
temas importantes para la sociedad que, de otra forma, no serían 
considerados o bien no serían atendidos en su verdadera dimensión. 
Correctamente concebida, la publicidad de bien público informa, 
hace que pensemos y que reflexionemos temas importantes 
referidos a la salud, la educación, el medioambiente y a problemas 
que afectan o pueden afectar a la sociedad. Es la que “sensibiliza” a 
la gente para actuar o comportarse en un determinado sentido. El 
periodista Alberto Borrini supo sintetizarla muy bien: “Los anuncios 
de bien público son la conciencia de la publicidad”. 


La autonomía del Consejo Publicitario Argentino, como entidad 
privada sin fines de lucro le ha permitido encarar la problemática 
social con total libertad de criterios, tal es el caso de la campaña 
Valores, tratada a continuación, que se focalizó básicamente en la 
importancia de la honestidad en contraposición a la corrupción y 
sus consecuencias. 


Campaña Valores. Una campaña oportuna realizada en tiempo 
de crisis 


A mediados del año 1999, ocupé la presidencia del Consejo 
Publicitario Argentino, sucediendo a Michael Ritter a quien había 
acompañado durante el desarrollo de la campaña contra la 
drogadependencia, la que, por las investigaciones realizadas, las 
fuentes consultadas y la estrategia de segmentación de públicos y de 
mensajes planteada, marcó un hito para la institución y obviamente 
un camino a seguir. Unos meses antes de asumir, un grupo de 
asociados ya estaba trabajando para organizar la reunión con que se 
celebraría en septiembre el 39” aniversario y, como indicaba la 
tradición, me correspondería decir unas palabras, tratando de hacer 
un repaso sobre la tarea desarrollada y, a la vez, anunciar las líneas 
de acción para el año siguiente. El 2000 planteaba dos desafíos: 
conmemorar el 40” aniversario y realizar una campaña que sirviese 
de testimonio de todo lo realizado por el Consejo en cuatro décadas. 


En un principio, comenté con algunos miembros de la Junta 
Directiva la posibilidad de que la campaña conmemorativa 
consistiese en una síntesis de las mejores campañas, pero la idea no 
nos conformaba porque sentimos que correríamos el riesgo de que 
esta solo sirviese para gratificar a los asociados de la entidad, y más 
que nada porque perderíamos la oportunidad de reafirmar la misión 
de bien público que era llevada adelante. 


En 1998 Argentina había comenzado a transitar una de sus cíclicas 
crisis económicas, pero durante 1999 la crisis se había profundizado 
y había claras señales de que se extendería por largo tiempo. Los 
datos que trascendían ya daban cuenta de un muy alto costo social, 
el desempleo había pasado del 12,4% al 18,3% y la tasa de pobreza 
había crecido abruptamente del 25,9% al 38,3%. No solo había 
recesión, la población en general tenía la percepción de que el país 
estaba inmerso en altos índices de corrupción, lo que de por sí 
agravaba notablemente cualquier pronóstico. La verdadera crisis 


que venía atravesando el país no solo era económica, era por sobre 
todo moral. Sin embargo, los políticos, los economistas, los medios 
de comunicación y la gente en general, tenían puesta la mirada en 
los datos económicos y en las medidas que tomaba el gobierno de 
Carlos Saúl Menem que estaba llegando al fin de su segundo 
mandato consecutivo. Otro indicador confirmaba que no todo 
pasaba por los índices de desocupación, pobreza e indigencia, que 
eran realmente preocupantes, también lo era el creciente descrédito 
que sufrían las principales instituciones de la República. Una 
medición anual, realizada por el Centro de Estudios Nueva Mayoría, 
sobre la imagen positiva de las instituciones entre enero de 1999 y 
marzo de 2000 era elocuente: 


Imagen positiva de las instituciones - 01/1999 - 03/2000 
(Capital Federal - Gran Buenos Aires) 
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Dos días antes de la comida aniversario, seguía dando vueltas la 
idea de hacer un compactado con los mejores mensajes, pero de 
pronto y a pesar de no ser un conocedor de tangos, me vinieron a la 
memoria algunas partes del tango Cambalache, de Enrique Santos 
Discépolo. Busqué la letra y entendí por qué había venido a mi 


memoria: los disvalores mencionados en la canción remitían a la 
situación por la que estaba atravesando el país, en el que durante 
décadas de decadencia se habían ido perdiendo los valores 
esenciales. 


CAMBALACHE 
(1935) 

Letra y música: Enrique Santos Discépolo 
Que el mundo fue y será Que falta de respeto, 
una porquería, ya lo sé qué atropello ala razón! 
En el quinientos seis cualquiera es un señor, 
y enel dos mi, también, cualquiera es unladrón 
Que siempre ha habido chorros, Mezclao con Stravisky 
maquiavelos y estafaos, vaDon Bosco y La Mignon, 
contentos y amargaos, Don Chicho y Napoleón, 
barones y dublés Camera y San Marin... (”) 
Pero que el siglo vemte Igual que enla vidriera 
es un despliegue respetuosa 
de maldá insolente, delos cambalaches 
ya no hay quienlo niegue. se ha mezclao lavida, 
Vivimos revolkaos en un merengue y herida por un sable sin remache 
y en el mismo lodo ves llorarla Bibka 
todos manoseaos junto al calefón 
Hoy resulta que es lo mismo Siglo veinte, cambalache 
ser derecho que traidor, problemático y febni... 
ignorante, sabio, chorro El que nollora no mama 
generoso o estefador.. y el que no afana es un gil 
¡Todo es iguall ¡Dale, nomás. ..! 
¡Nada es mejor ¡Dale, que va...! 
Lo mismo un burro que un gran profesor ¡Que allá en el Homo 
No hay aplazaos ni escalafón, nos vamo a encontrar..! 
los ignorantes nos han igualao No pienses más, sentale a un lao, 
Si uno vive en la impostura que anadié importa si naciste honrao 
y otro roba en su ambición, Eslo mismo el que labura 
da lo mismo que seacura, noche y día como un buey, 
colchonero, Rey de Bastos, que el que vive de los otros, 
ceradura o polizón. que el que mala, que el que cura, 

oestá fuera de la ley 


() En el tango hay expresiones propias del lunfardo, lengua «ornabiva en la que se jnventan palibras o se escben o 
prosuscin mal las exóctentes; “chorro” es un Jadrón, “merengue”, un Gescrdan En esta tetra, Diecápolo contrapone 
porsonajos históricos de gran peso com alguros de sus comtmporáneos carentes de valores 


Todos los días, la prensa daba cuenta del alto grado de corrupción 
existente y ponía en evidencia la falta de ética en la dirigencia. 
Todo indicaba que encarar una campaña destinada a “instalar” el 
tema Valores y a promover su recuperación podía ser muy oportuna 
para el momento. Le comenté la idea a Julio César Saguier, el 
nuevo vicepresidente representante del diario La Nación, quien 
adhirió con entusiasmo a la idea y, al día siguiente, las dudas se 
disiparon con este anuncio: “Amigos: el 21 de septiembre de 2000 
cumpliremos 40 años y deseamos festejarlos reafirmando nuestros 
principios. Tenemos el gusto de anunciarles que la campaña central 
del 40” aniversario estará destinada a los valores humanos. 
Sentimos que todos y en especial los jóvenes tienen la esperanza de 
vivir en una sociedad que sea la antítesis de la letra del tango 
Cambalache, que ha sido ampliamente superada por lo cotidiano; y 
además, porque creemos que una campaña que llame a retomar los 
valores sintetizaría el espíritu histórico del Consejo Publicitario 
Argentino”. Visto a la distancia, en realidad lo que estábamos 
proponiendo era hacer “una campaña de campañas”, porque el 
Consejo, desde su origen, siempre exaltó los valores humanos en sus 
mensajes. 


La Comisión Valores: el punto de partida 


En el Consejo Publicitario, como norma de trabajo, una vez 
decidido un tema de campaña, se convoca a los asociados para 
constituir una comisión ad hoc que la lleve adelante. Esto 
representa conseguir los sponsors, convocar a las agencias, 
establecer —-en los casos que corresponda— un nexo con ONG 
especializadas en el tema a tratar, hacer el seguimiento del proceso 
creativo y elevar luego la campaña al Comité Ejecutivo para su 
aprobación. Además, para cada campaña se designa un director, 
que tiene a su cargo la tarea de coordinar la comisión, de incentivar 
el trabajo en equipo y de lograr que todos los integrantes se alineen 
con un mismo objetivo. Estas comisiones ad hoc tienen vigencia 
durante el desarrollo y difusión de las campañas y luego se 
disuelven. 


La Comisión Valores se formó a los pocos días que el Dr. Fernando 
de la Rúa asumiese la presidencia de la Nación el 10 de diciembre 
de 1999. Como director de la comisión, tuve una primera 
satisfacción ante la respuesta que tuvo la convocatoria para 
formarla. Originalmente fue integrada por Julio César Saguier 
(Diario La Nación), Jorge Gandolfo (Jorge Gandolfo y Asoc.), 
Santiago Gowland (Unilever de Argentina), Carlos Rago (Diario La 
Nueva Provincia), Liliana Lampuri (Walter Thompson Argentina), 
Fernando Vega Olmos (Vega Olmos-Ponce/APL), Federico de Oromí 
y Pablo Poncini (Pragma /FCB), Luis Perazo (Telecom Argentina), 
Luis Leibas (Revista Informe Industrial), María Blanca D'Anna (By 
Free Promociones), Juan Carlos Colonnese (Colonnse Management 
Group), Ignacio Gutiérrez Zaldívar (Zurbarán Galerías), Enrique 
Morad (BankBoston), Edgardo Consolini (Techint S. A.), Gonzalo 
Verdomar Weiss (BBVA Banco Francés), Ricardo Bartolomé (Pedro 
Ventura), Héctor Mas (Desing Brokers), Gustavo Pomeranec 
(Gustavo Pomeranec Música) y como asesora de investigación, 
Carmen Zayuelas (Fundadora de IPSA y presidenta fundadora de 
SAIMO - Sociedad Argentina de Investigadores de Marketing y 


Opinión). Un tiempo después, se incorporaron a la Comisión Luis O. 
Ibarra García (Banco Galicia), Julieta Rotger (Unilever de 
Argentina), Carlos Serrano (Edenor), Horacio Miguel Fraccione 
(Mediamax), Orlando Terranova (h) (Publicidad Sarmiento), Pedro 
Marcet (Marcet y Asoc.), Julián Álvarez Echagiie (PC Publicidad), 
Matías Canali (E. A. Carnevale y Cía.), Carlos A. Melgarejo (Girola y 
Asoc.) y Carlos Pitta (Multimarketing). 


Desde la primera reunión, creo que todos teníamos en claro dos 
cosas: en primer lugar, que estábamos frente a un tema amplio y 
complejo y, segundo, que no sabíamos por dónde empezar a 
abordarlo dado que la campaña no había sido solicitada por 
ninguna ONG y consecuentemente no contábamos con la 
información de base que suelen aportar dichas instituciones, por lo 
que debíamos comenzar de cero. Afortunadamente, la participación 
de Carmen Zayuelas en la Comisión nos condujo a dos preguntas 
simples que nos resultarían sumamente esclarecedoras, la primera: 
“¿A quién íbamos a dirigir los mensajes?”. Después de un breve 
silencio, todos respondimos casi por unanimidad que los 
destinatarios serían los jóvenes, por lo que Carmen seguidamente 
formuló la segunda pregunta: “Dado que nos vamos a dirigir a los 
jóvenes, ¿qué enfoque deberían tener esos mensajes?”. Llegado ese 
momento, todos coincidimos en que lo primero que teníamos que 
hacer era encarar una investigación capaz de develar esa y otras 
incógnitas, por lo que le pedimos a Carmen que se hiciese cargo de 
la búsqueda de profesionales idóneos para elaborar un proyecto. 


Lo más importante de esa reunión, además de la decisión tomada, 
fue ver que desde el principio todos nos sentimos entusiasmados 
con el desafío que planteaba la campaña y que estábamos alineados 
con un mismo objetivo. De ahí en más, el clima de amistad, respeto 
y cordialidad que reinó en la Comisión Valores, contribuyó sin 
dudas a obtener muy buenos resultados y ese fue el primer valor: un 
valor de valores. 


Focalización: un paso clave 


El proceso de focalización es el que permite hacer un correcto 
abordaje de las campañas publicitarias. Cuanto más delicado y 
sensible es el tema a tratar, mayores deben ser los recaudos para no 
cometer errores, dado que contar con información adecuada es 
clave para que los proyectos lleguen a buen puerto. 


La comunicación de bien público en la mayoría de los casos cuenta 
con recursos económicos escasos, por lo que es fundamental tratar 
de minimizar los riesgos y apuntar a maximizar resultados. Para 
esto último, lo primero es disponer de datos confiables sobre el 
tema a abordar, a fin de poder hacer un diagnóstico correcto y, a 
partir de ahí, recién tomar decisiones. A mi entender, los 
presupuestos escasos a primera vista pueden verse como una 
restricción, pero en general, son los que más contribuyen a 
aprovechar al máximo la creatividad. 


A principios de 2000 ya contábamos con el recurso más importante: 
la agencia Pragma/FCB se había postulado para llevar adelante la 
campaña y, casi simultáneamente, Carmen Zayuelas nos acercaba a 
Berta Berestovoy y a Ulises Paolini de la empresa BRA con el 
proyecto de investigación. 


A esta altura, la Comisión Valores, la agencia y el equipo de 
investigación estaban alineados y muy expectantes con respecto a 
los principales interrogantes: 


- ¿Cuáles son las preocupaciones de la población en relación con los 
valores? 


- ¿Es realmente una temática que interesa? 


- ¿Qué significan para los jóvenes los valores sociales? 


- ¿Cuáles son los valores importantes? 
- ¿Hay modelos o figuras que representen valores positivos? 
- ¿Cuáles son? 


- ¿Qué esperarían que cambiara o mejorara en relación con esto? 


Además de indagar sobre la receptividad que podría tener la 
campaña y de saber cuáles eran los valores más preciados, resultaba 
importante determinar si el Consejo Publicitario Argentino era una 
entidad con suficiente credibilidad como para ocuparse del tema. 


Iniciamos la primera exploración cualitativa a través de la técnica 
de focus groups que, a diferencia de la utilizada en una encuesta, 
permite que los interrogantes existentes sobre un tema sirvan de 
disparadores para que los grupos intervinientes, que están 
integrados por gente representativa del universo al que se van a 
dirigir los mensajes, puedan entablar una discusión abierta, que sea 
rica en resultados. Con esta técnica se trata no solo de conocer lo 
que los participantes explicitan, sino además de poder interpretar 
los significados profundos de lo que piensan, cosa que ayuda a 
determinar el grado de compromiso afectivo que pueden tener hacia 
el tema sobre el que se indaga. 


El estudio comprendió seis grupos mixtos de diez jóvenes cada uno, 
divididos en franjas etarias de entre los 12 y los 35 años. Desde el 
principio llamó la atención lo difícil que resultaba inducir a los 
jóvenes a opinar sobre los valores humanos. La sola mención de la 
palabra “valores” los remitía a los bienes materiales y al dinero y 
eso, para los investigadores, fue un primer indicador de que había 
una muy marcada ausencia de los valores esenciales en su vida 
cotidiana. Tanto de los que se transmiten o cultivan en la familia y 
en la escuela, como de los que se asimilan en la esfera social, a 
través de los medios de comunicación o por el ejemplo de dirigentes 
y figuras de distintos ámbitos. 


A pesar del frío inicial que se dio con cada grupo, los resultados 
obtenidos fueron muy ricos y elocuentes, cosa que nos permitió 


anticiparle a la agencia información suficiente como para comenzar 
a esbozar la estrategia de comunicación. 


Grupo 1: de 12 a 14 años / Nivel Medio y Medio Alto 

Grupo 2: de 12 a 14 años / Nivel Medio y Medio Bajo 

Integración de los grupos Grupo 3: de 16 a 18 años / Nivel Medio y Medio Alto 
exploratorios Grupo 4: de 16 a 18 años / Nivel Medio y Medio Bajo 
Grupo 5: de 25 a 35 años / Nivel Medio y Medio Alto 

Grupo 6: de 25 a 35 años / Nivel Medio y Medio Bajo 


Síntesis de resultados del estudio cualitativo 
Contexto general: 
MARCADA DEGRADACIÓN DE LOS VALORES 
(tanto en el área sociopolítica, como en la vida cotidiana) 


CONCIENCIA DE ANOMIA 
(Ausencia, contradicción o incongruencias de las normas sociales. 
Incumplimiento de las leyes) 
Fuerte tendencia a asociar Percepción de ausencia de 
VALORES y DISVALORES JUSTICIA y de EQUIDAD 
con organizaciones y personas del 
poder político y económico 
4d Consecuencia: bd 


ALTO GRADO DE ESCEPTICISMO EN TODOS 
LOS NIVELES ANALIZADOS 
Resultado/Los valores: 
PUESTA AFUERA DE RESPONSABILIDAD 
Externalización, “nosotros” no tenemos nada que ver, los responsables son: 


- El sistema - Los poderosos 
- El Estado - Los medios 
- Los gobernantes - Los empresanos 


VW Se detectó la existencia de dos ideas: Y 


LOS VALORES NO SE RESPETAN PORQUE 
PERDIERON VIGENCIA 
PERO SERÍA VALIOSO RESCATARLOS 


A pesar del escepticismo existente: 
LOS VALORES EN SÍ TIENEN IDENTIDAD 
Y SON OBJETO DE RESPETO Y CONSIDERACIÓN 
DÁ 
LOS VALORES PERMANECEN COMO IDEALES Y 
COMO METAS DESEABLES 


Valores más rescatados: 
HONESTIDAD 
SOLIDARIDAD 


Valores menos centrales (pero con peso): 
NO DISCRIMINACIÓN - TOLERANCIA 
JUSTICIA 


Se pudo concluir que, a pesar del escepticismo existente con 
respecto a los valores, estos tienen entidad y son objeto de respeto y 
consideración. Permanecen como ideales, como metas deseables 
expresadas así: “Es aquello a lo que uno tiende, a lo que uno 
aspira”. “Aquello que tiene un fin positivo”. “Los valores de alguien 
se ven en sus acciones”. “Cada vez se pierde más la confianza en el 
otro, pero deberíamos preguntarnos qué hacemos nosotros para 
mejorar las cosas”. “Los valores no se respetan porque perdieron 
vigencia. Pero al mismo tiempo, sería valioso rescatarlos, promover 
su arraigo en los sentimientos”. 


En el nivel socioeconómico más bajo y entre los jóvenes, se pudo 
determinar que existía una mayor conciencia y explicitación de los 
determinantes que originan la decadencia de los valores y del 
encadenamiento entre causas y efectos: desempleo, inseguridad, 
enfermedades, mala administración y discriminación. 


En el nivel socioeconómico más alto y entre los mayores, se detectó 
una mayor disociación y una percepción más compartimentada de 
los hechos. Menor conciencia de las relaciones causa-efecto. 
Disvalores: el individualismo, la competencia, el consumismo y el 
materialismo. 


Es de destacar que los dos valores más mencionados fueron 
Honestidad y Solidaridad, y quedó comprobado el fuerte vínculo y 
asociación que tienen ambos con Respeto y Justicia, por lo que 
desde un principio el brief para la agencia se focalizó en estos 
cuatro valores. 


No se puede dejar de mencionar que, al indagar en los grupos sobre 
quiénes eran a su entender personas-modelos portadores de valor, 
se mencionó a la Madre Teresa de Calcuta, a Lady Di y a Ghandi, y 
de Argentina, a San Martín, Sarmiento o Belgrano, lo que dejó en 
evidencia que los jóvenes no tenían personalidades-modelo 
contemporáneas aceptadas masivamente. Sin duda la mención de la 
Madre Teresa y de Lady Di, fueron producto del impacto que habían 
producido sus muertes en 1997 con una diferencia de cinco días 
entre una y otra. Aunque en el plano local y en el nivel 
socioeconómico más bajo se hizo mención a personajes cercanos a 
la comunidad, como Mónica Carranza, fundadora del comedor 
barrial “Los Carasucias”, y Margarita Barrientos, creadora del 


comedor infantil “Los Piletones” en la villa de emergencia del 
mismo nombre. Tampoco faltaron quienes hicieron mención de 
personas-modelos más cercanas: mi papá y/o mi mamá. 


Mientras evaluábamos el resultado de la investigación, la situación 
socioeconómica del país siguió agravándose y en abril de 2000 
alcanzó de lleno al arco político, cuando tomó estado público un 
posible hecho de corrupción en el Senado. Una denuncia 
involucraba a miembros del Gobierno por el eventual pago de 
coimas a senadores de la oposición, con el objeto de obtener la 
cantidad de votos que se necesitaba para que se aprobase una ley de 
reforma laboral. A partir de ese momento el frente político 
denominado Alianza, que había triunfado en las elecciones, y que 
integraban el Frepaso y el Partido Radical comenzó a erosionarse, 
hasta llegar a su disolución, lo que produjo la renuncia del 
vicepresidente de la Nación, Dr. Carlos (Chacho) Álvarez primero y 
del debilitado gobierno del Dr. De la Rúa poco más de un año 
después. Esta nueva mención al marco económico y político social 
en el que se fue desarrollando la campaña Valores, la hago para que 
se entienda que una campaña publicitaria de bien público no puede 
ser ajena al escenario al que va destinada y, de hecho, su mayor a 
menor aceptación o impacto será proporcional al grado de 
involucramiento que tiene la sociedad en los hechos que incumben 
a su país. 


El proceso creativo 


Al poco tiempo de entregarle a la agencia Pragma/FCB el brief de 
campaña y los resultados de la investigación, Fernando Capalbo, 
por entonces director general de cuentas, y Pablo Poncini, director 
general creativo, nos convocaron a la agencia para presentarnos los 
avances de la campaña. Desde el principio tuvimos la sensación de 
que habían interpretado perfectamente el brief y las conclusiones de 
la investigación, cuando nos dijeron que toda la campaña giraría en 
torno a una pregunta clara y simple: ¿No es hora de preguntarnos 
qué pasa con nuestros valores? 


Nos explicaron que, para alcanzar todo el espectro del público 
target, proponían un desdoblamiento temático. Uno con eje en la 
solidaridad y otro referido a la honestidad, pero ambos unidos por 
un pack final fuertemente vinculante. La propuesta hacía un 
llamado a la necesidad de ser solidarios y, para eso, se valdría de 
imágenes que mostrarían a chicos de la calle en un lugar 
emblemático de Buenos Aires. Una cámara filmaría a esos chicos 
con ritmo fugaz, tan fugaz como la mirada de los transeúntes al 
pasar, imágenes de chicos pequeños durmiendo en cajas de cartón, 
comiendo restos de la basura y armando un cigarrillo de marihuana, 
mientras se sugería que la gente está ausente, tratando de no 
procesar lo que ven sus ojos, porque es muy crudo, porque da pena 
y temor y, por lo tanto, es mejor acelerar el paso, como si unos 
metros más adelante el drama dejase de existir. Una voz en off y 
textos sobreimpresos incitarían a los telespectadores sobre esa cruda 
imagen de los niños en la calle: “Hacé zapping si querés, hacé 
zapping si querés... como todos los días”. Sobreimprimiría luego de 
manera sucesiva los cuatro valores más mencionados en la 
investigación: solidaridad, respeto, honestidad y justicia y cerraría 
con la pregunta: “¿Qué pasa con nuestros valores?” y el isologo del 
Consejo Publicitario Argentino. Sin duda una imagen cruda pero 
real, medida suficientemente como para que no fuese interpretada 
como “un golpe bajo”. 


La segunda línea creativa apuntaba a destacar la importancia de la 
honestidad, un valor extremadamente devaluado y difícil de tratar, 
pero los creativos habían encontrado un filón interesante. A 
principios de 2000 se habían puesto de moda en la TV las cámaras 
ocultas, ya no con fines humorísticos, sino en el marco del 
periodismo de investigación. Un recurso utilizado para documentar 
testimonios de hechos ilícitos o de interés para el “amarillismo 
informativo”. Esa metodología mantenía expectante a mucha gente 
y la televisión solía publicitar con frecuencia los programas en los 
que se conocería una nueva denuncia. La idea de la agencia era 
aprovechar el momento en que, durante las tandas y mezclados con 
los spots publicitarios, apareciese el mensaje del Consejo como si 
fuese un anticipo de programación. Se trataba de explotar una 
técnica que primero llamase la atención y que de inmediato 
concitase interés. Lo primero se lograría con una cámara que 
ingresaría al supuesto despacho de un funcionario municipal, 
colocada en el pecho de un supuesto gestor de un permiso. El 
funcionario le indicaría que el trámite no sería sencillo, que llevaría 
tiempo, mientras el interesado rápidamente le ofrecería un 10% del 
valor del permiso. Como el funcionario aparentaría no escuchar la 
oferta, el gestor la aumentaría a un 20% y ahí el funcionario 
respondería: “¿Me querés coimear?... Guardate la platita para pagar 
un estudio de abogados, porque te vamos a denunciar”. Sin duda 
esta contracara de lo que suele suceder en la realidad, era lo que 
haría insólito el mensaje. La ironía serviría para instalar en la gente 
la idea de que, en el cajón de manzanas, una manzana podrida no 
indica que todas lo estén y que, por consiguiente, la honestidad, a 
pesar de la corrupción generalizada, es posible. Este mensaje 
conduciría a la idea de que no todos los funcionarios del sector 
público son corruptos y que, para que no exista corrupción, es 
indispensable que también el sector privado cambie su conducta. El 
cierre de este mensaje estaría planteado de manera semejante al 
anterior, pero en lugar del “Hacé zapping”, la voz en off y los textos 
impresos dirían: “¿Te parece raro? ¿Esto es lo raro?” y cerraría con 
la pregunta: “¿Qué pasa con nuestros valores?” y el isologo del 
Consejo Publicitario Argentino con la leyenda “40 años de 
comunicación para el bien público”. 


Ajustes y estrategia 


La propuesta para TV, que también se exhibiría en los cines, fue 
aprobada de inmediato, pero acordamos con la agencia que la 
aprobación final estaría condicionada a un pretesteo con focus 
groups semejantes a los de la investigación inicial y que, para ese 
momento, era indispensable contar también con la pieza gráfica y 
con el mensaje radial. Esto se hizo rápidamente y sirvió para hacer 
ajustes que contribuirían a una mejor comprensión de los mensajes. 
A la vez, la productora de cine “U”, elegida para la filmación de 
ambas películas, se valió de los focus groups para obtener mayor 
información para optimizar las locaciones, el casting y la estética 
general de ambas propuestas, tanto en los aspectos visuales como de 
sonido. 


Por su parte, la agencia sugirió no forzar la asociación visual y la 
estética de los dos mensajes de TV con las de las piezas gráficas, por 
lo que decidió que, respetando el mensaje disparador: “No es hora 
de preguntarnos qué pasa con nuestros valores?”, era conveniente 
manejar con libertad el mensaje de radio, basándose en el criterio 
de que con cada medio se lograse el máximo aprovechamiento, 
respetando sus atributos intrínsecos (los propios del medio) y 
extrínsecos (los que el público les asigna). 


Búsqueda de sponsors y aprobación de la campaña 


Al poco tiempo de plantear la campaña Valores, decidimos darle a 
los 40 años del Consejo Publicitario un marco mayor, con una 
jornada dedicada a la comunicación de bien público destinada 
básicamente a los estudiantes de las distintas ramas de la 
comunicación, una reunión institucional -que reemplazaría la 
comida anual- y además la edición de un libro conmemorativo. 


Esa decisión implicó constituir un fundraising para llevar adelante 
todas las actividades y con gran eficacia se consiguió el apoyo de 
catorce empresas: American Express, BankBoston (en la actualidad 
Standard Bank), Citibank, Clarín, Laboratorios Bagó, Telecom 
Argentina, Telefónica de Argentina, TGS Transportadora de Gas del 
Sur, Aguas Argentinas, Banco Galicia, Coca-Cola, Edenor, Edesur y 
Unilever. Vale destacar, entre otras, la colaboración prestada por 
Carlos Rago, representante de La Nueva Provincia, y de Edgardo 
Consolini, por entonces representante de Techint, que ayudaron en 
la laboriosa tarea de nuclear a los auspiciantes. Me atrevo a afirmar 
que uno de los principales factores que nos permitieron constituir 
un fondo importante en muy poco tiempo, fue la claridad, la 
convicción y el entusiasmo con que se transmitió el proyecto. En 
pleno proceso de la búsqueda de fondos, se concluyó el pretesteo de 
toda las piezas de la campaña, se hicieron los ajustes que surgieron 
de la opinión de los nuevos grupos de indagación y se presentó la 
campaña al Comité Ejecutivo que la aprobó sin objeciones. 


La producción 


Es sabido que las buenas ideas no siempre se traducen en buenas 
piezas publicitarias, pero la experiencia me permite decir que, 
cuando se logra formar un equipo identificado y entusiasmado con 
un proyecto, se genera un fenómeno muy especial en el que se 
potencian las habilidades individuales en torno al objetivo. La 
elección de la productora de cine publicitario en un tema tan crítico 
como valores, fue clave y, sin duda, la agencia Pragma/FCB no se 
equivocó en el momento de elegir a la productora “U” La Quinta 
Vocal. 


La primera filmación que trataría el valor “Solidaridad” fue 
bautizada originalmente por los creativos como “Chicos de la calle” 
y era la que planteaba el mayor desafío. Se realizó el casting en una 
villa de emergencia para seleccionar los chicos que actuarían en la 
película. El escenario elegido fue la plazoleta que bordea el 
Obelisco, en la Av. 9 de Julio. 


Backstage de Solidaridad: “Chicos de la calle”, filmada en la Av. 9 de 
Julio, y de Honestidad: “Cámara Oculta”, realizada en el Museo Roca, 
que contó con la excelente actuación del actor Oscar Cagnoli. 


En “Chicos de la calle”, las tomas fugaces debían sugerir que todo 
transcurría en un torbellino, casi una pesadilla y el efecto se logró 
con el movimiento de una cámara montada en un spider dolly. 
Mientras tanto la gente pasaba por el lugar y seguía de largo, 
porque más allá de los técnicos y un equipo de filmación reducido, 
el ambiente en el que se movían los chicos era igual al de todos los 

días. 


“Chicos de la calle" 


En pleno centro de la ciudad chicos de la calle bus can entre la 
basura algo paracomer Los transeúntes aceleran el paso tratando de 
no rriraresa imagen dolorosa.Los chicas de tanto en tanto piden una 
moneda ose acercana alquien y le dicen: ¿No me corrprás un 
sóndwich? 

Una pequeña duerrre dentro de una caja de cartón, otros juegan 
demostrando quea pesarde lodoson niños.A pocos metros los más 
grandes inhalan pegarrento o lurranun“paco' (pastabase) A pesar 
de lasduación en que se encuentran, entodo rrorrento dermuestran 
gueson solidanes, quese prolegen unos a los otros y que están 
habiiuadosa compartirlo poco que lienen 


MACE TAPPIMOC 
54 PUEDES 


La cármararápida e inquieta entrerrezd a primeros planos y iomes a 
contraluz combinadas can iravelins y fueras de toco. Detondo suena 
una musica infantil ue de proriose coria abruptamente y es seguida 
porungrilo fuerte y estermecedor (para este efecto shocigante el 
direciordela pellcularecurrió al grdo de una ballena) Simutánea me nte 
vanapareciondo textos que nertan provocar alespecta dor para que 
nosea indiferente, tetos que se entrermezd an conuna acerlada 
música incidental 


COwe rones Las placas comenzan rederando “Hacé zapping siqueres”, que es 
LoS DAS iguala deciiTno te gusta er esto”, “Segui GIO SIBmpre, S/N QUETENTe! 
larealidad 


HACE ZAPPING SI QUERES 
HACE ZAPPING SI QUERES 
COMO TODOS LOS DÍAS 


SOLIDARIDAD, RESPETO, 
HONESTIDAD, JUSTICIA 


¿QUE PASA CON NUESTROS VALORES? 


Consejo Publicitario Argentino 
(ve este mensaje en www corsejopubliciiar 0.crc) 


"Cámara oculta” 

Una“cárnara oculta” es introducida en elsupuesto despacho de un 
iuncionario municipal. EMormato elegido concilaba de inmediato la 
atención de los telespectadores que suponen que el canal de Té que 
miranestá promoviendo un prograrma penadístico conunadenuna a 
peñodistica de unhecho de corrupción 

En 2000 Canal 13 de televisión, en el progra ma Telenoche Irmestiga 
hablalogrado teneruna irmporiarie audiencia utilizando la córnara 
oculta en sus investigaciones periodistcas.Por entonces el recurso 
era novedoso para esegenero, dado que hastaalli el formato se habia 
usado básicamente con fines humoristicas 

Conlrariarentea loquelas imágenes y el di3l0go0 sugerian que podría 
pasar, eliuncionario al que intentan sobornarrechazade plano el 
otrecirriento y prorrete denunciara quien le hacela propuesta. Dado 
que enla realidad, este tipo de filmaciones carecen de huena detinición 
tario de imagen corro de sonido, se subiitulóla conversación 
mantenida porlos dos protagonistas: 

- Buenas tardes... 

- ¿Quélal? buenas tardes 

- Permiso... ¿Cómo ls va? 

- Hermano. ..esto. .herpasosaseguir, har cosás que arreglar y lleva 

sutierpo. 
- Imposible no hay Nigri porque yo no le estoy diciendo que esto 
sea gratis...¡eh!... 

- No... portate bien Arévalo. 

- ¿Un diez? 
- ¿Undiez que? 


aczos , -¿Teva?...¿tewa un diez? 
- ¡Herrert ¿Ue estés ofreciendo pl ata? Esta plata Arévalo 
a - ¿Unvweinte ? 
- - Guardatela platita...lavas a necesitarpara pagarel estudio de 
abogados. Tewamos a hacer una denuncia 
- Pará... ¿porque? 
- Tevoy a denunciar. Porque me querés colmear 
¿TEPARECE RARO? 
h ¿ESTOESLO RARO? 
LES ESTO LO MARO? ¿QUÉPASA CON NUESTROS VALORES? 
Consejo Publicitario Argentino 


as (reeste mensaje en ww corsejopubliciario org) 


¿Ve Foca mo? 


Anunciante: 
Responsable: 


Directora de Investigación: 


Investgadores Sociales: 


Auspiciantes: 


Agencia: 
Responsable: 


DirectorGeneral Crealivo: 


Equipo creativo: 


Jele de Producción: 
Ejecutivo de Guentas 
Productora: 

Director 

Productor Ejecutwo: 
Asistente de Dirección: 
Jete de Producción: 
Ayudante de Dirección: 
Ayudante de Producción: 
Mertono: 


ricHa Tecnica: “Chicos dela calle" y “Cámara oculta” 


Consejo Publicitano Argentino 
Jorge lrazu 

Carmen Zayuelas 
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Berta Beresiovoy! Ulises Paolini 
Arrencan Express, Bank Boston, 
Citibank, Clarín, Laboratorios Bagó, 
TelecomaArgentina, Telelónica de 
Argentina, TGS Transportadora de 
Gas del Sur, Aguas Argentinas, Banco 
Galicia, Coca Coca-Cola, Edenor, 
Edesury Unilever de Argentina. 
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Femando Capalbo 


Pablo Poncini 
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DanielVillalobos 

Claudio Córcioba 

Martín Pinto 

“1 La Quinta Vocal 

Sebastián Alfie 

Jimny Ay erza 

Glaudio Prestra 

Alejandro Nigri 

Carisa Barrera 

Diego Schapira 
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CONSCIO PUBLICITARIO 
ARGENTINO 


40 AÑOS DE COM UMECACIÓN Para El DEN PUBLICO 


Para estar a tono con la crisis de valores reflejada en los mensajes, 
el logotipo del Consejo Publicitario Argentino y los textos, 
recibieron un tratamiento de estética “grunge”. 


'ONESTIDAD 
soubarioao PESPETO 
JUSTICIA 


¿DUE PASA 
CON NUESTROS MLORES 7? 


CONSEJO PUBLICITARIO 
ARGENTINO 


40 AÑOS Gr COMUNICACION PARA 21 Biz Pusrica 0 


Para ver este efecto en movimiento y en color entrar en 
www.consejopublicitario.org 


GENEROSIDAD HONRADEZ SINCERIDAD 
SOLIDARIDAD HUMILDAD JUSTICIA 
SENSIBILIDAD COMPRENSION AMOR 
MODESTIA HOSPITALIDAD DESINTERES 
¿NO ES HORA DE PREGUNTARNOS 
QUE PASA CON NUESTROS VALORES? 


HONESTIDAD FRANQUEZA COMPASION 
AMISTAD LEALTAD COMPAÑERISMO 
ETICA BONDAD AUSTERIDAD DECENCIA 
RESPETO CARINO 

ÓS 


El aviso gráfico para diarios y revistas se distribuyó en negro y en 
color, para que los medios pudiesen elegir cuál publicar, con lo que 
se consiguió aumentar la cantidad de publicaciones. 


Mensaje para radios: 


“Bolsa de Valores” es 


y la jomada en el Mercado de Valores cerró 
cons derable de SOLIDARIDAD y RESPETO 
En cambio PREPOTENCIA y DESCARO cerraron en alza, 
gracias al repunte observado de EGOISMO y AMBICION 
HONESTIDAD sigue su serie de baras consecutivas, por le 
que JUSTICIAno ha podido evitar, en lo que va dal mes. una 
caida acumulada del 5% 


con una caida 


No es hora de preguntarnos 
¿qué pasa con nuestros valores? 


Consejo Publicitario Argentino 


- 40 años de comunicación para el bien publico - 


NO ES HORA DE. ne | 
NOS 
JUE PASA CON NUESTROS VALORES? | 


a | 


La campaña tuvo difusión en diferentes 
tipos de transporte. En la red de subterráneos 
cuatro medios actuaron con simultaneidad: las 
carteleras aéreas y de pared en los andenes, los 
televisores y en mensaje en las pantallas con 
reloj y aviso de estación dentro de los vagones. 
También, importantes circuitos de cartelería 
de publicidad en vía pública dieron notoriedad 
ala campaña en puntos claves del país. 


El postest de la avant premiére 


El 24 de octubre de 2000, como parte del programa del 40” 
aniversario, se realizó la Jornada “40 Años de Comunicación para el 
Bien Público”, que fue impulsada por Luis Ibarra García y destinada 
especialmente a jóvenes estudiantes y profesionales de las carreras 
de comunicación. Más de ochocientos jóvenes colmaron las 
instalaciones del Marriot Plaza Hotel, y al finalizar las exposiciones 
de personalidades invitadas, se realizó la avant premiere de la 
campaña Valores y se aprovechó la oportunidad para realizar un 
postest de campaña recabando la opinión de los asistentes. Lo que 
intentábamos era medir el impacto que producían las piezas ante 
una primera exposición. El resultado fue altamente positivo, 
teniendo en cuenta que la audiencia estaba compuesta por 
estudiantes interesados en la comunicación de bien público y con 
agudo sentido crítico. Se presentaron los mensajes elaborados para 
los diversos medios dos veces consecutivas, y luego, quinientos de 
los inscriptos respondieron un cuestionario en el que se les 
preguntaba qué opinión tenían de las piezas de la campaña, sin 
duda, una medición no convencional. 


A título de ejemplo, estos fueron los resultados obtenidos con las 
piezas centrales para TV y cine: 


TVA»e "Chicos de la Calle" W/O ne: "Cámara oculta" 
Nync 12% Ny/ne 11% 
Muy bueno 57% Regular/ malo 6% Muy bueno 53% Regular/malo 6% 


Bueno 0% 


La transición 


Hacia fines de noviembre de 2000, al cumplir mi período como 
presidente, le transferí el cargo a Alberto Pazos, representante del 
Diario Clarín, quien al anunciar las nuevas campañas a realizar y a 
la luz de los resultados obtenidos con la campaña Valores, propuso 
continuarla, por lo que me mantuve como director de la Comisión 
hasta fines de 2002 en que concluyó el segundo tramo de la misma. 
En la reunión de Junta Directiva del mes de mayo 2001, se evaluó 
de qué manera se podría continuar con la campaña sin incurrir en 
nuevos gastos de producción, dado que el momento no era propicio 
para gestionar más recursos entre los asociados. Prevaleció la 
propuesta de relanzar la campaña manteniendo los dos mensajes de 
TV y produciendo nuevas piezas para los medios gráficos y para 
radio. Con ese fin, el equipo creativo de Pragma/FCB ya había 
presentado dos nuevas líneas gráficas en diciembre de 2000 y otras 
dos a principio del año siguiente. 


Pero más allá de nuestro entusiasmo por la repercusión obtenida, la 
crisis seguía su curso y sin duda afectaba la toma de decisiones 
sobre cómo y con qué continuar la campaña. No obstante, el 
marcado grado de desesperanza y desasosiego que reinaba en la 
población corroboraba la necesidad de seguir profundizando en la 
temática de los valores. Aquí fue cuando se planteó la disyuntiva de 
si los mensajes debían seguir poniendo énfasis en los hábitos más 
dañinos para la sociedad o bien comenzar a enfocar el tema valores 
con un tono optimista. En principio, en el mes de octubre se optó 
por el segundo de los enfoques, pero dado el cariz que iba tomando 
la crisis, llegamos a diciembre y el Comité Ejecutivo decidió evaluar 
las posibles alternativas y decidió consultar al publicista David 
Ratto, para que con su experiencia opinase sobre el enfoque 
creativo más oportuno para el momento. Ratto sugirió seguir 
profundizando en la línea que tuvo la campaña desde el origen y no 
usar un lenguaje metafórico. Dos días después de esa reunión, el 20 
de diciembre de 2001, la crisis política alcanzó el punto más álgido 


con una movilización civil que culminó con manifestantes muertos 
y numerosos heridos, situación que precipitó la renuncia del 
presidente Dr. Fernando de la Rúa, que solo había llegado a cumplir 
la mitad de su mandato. Afortunadamente, al llegar este momento, 
la producción de los mensajes no se había iniciado y se abrió un 
nuevo compás de espera hasta ver la evolución de los 
acontecimientos. 


Valores II: continuar a pesar de todo 


Sin perder de vista el objetivo didáctico de este libro y a riesgo de 
resultar reiterativo, hasta aquí hice una descripción minuciosa de la 
primera parte de Valores, tratando de demostrar que llevar adelante 
una campaña de bien público con temas delicados y sensibles 
conlleva un trabajo cuidadoso y comprometido. De ahí el hecho de 
que, desde el comienzo de este capítulo, he tratado de deslindar 
este tipo de comunicación de cualquier otra que pueda 
categorizarse de superficial o intrascendente. Por tal razón, 
describiré muy por encima Valores II, deteniéndome solo en 
aquellos aspectos que considero relevantes y que solo pueden 
vivirse con la experiencia. 


A raíz de la situación planteada en el mes de diciembre que puso la 
campaña en foja cero, Poncini y su equipo no se desanimaron y, por 
el contrario, trabajaron con entusiasmo durante los dos primeros 
meses de 2002, manteniendo con nosotros un intercambio de ideas 
cotidiano. El resultado creativo no se hizo esperar y, por cierto, nos 
sorprendieron con una nueva propuesta que resultó superadora de 
la que no llegó a concretarse. 


Nos convocaron a la agencia y nos presentaron dos mensajes 
nuevamente diferenciados, partiendo del supuesto de que había dos 
segmentos de público que se podían ver atraídos por uno u otro 
mensaje. Las dos ideas se centraban en el tema corrupción, y 
remarcaban que es un hábito generalizado y sumamente dañoso 
para todos y para el país. Nos contaron que así como habían 
recurrido al recurso de la cámara oculta, en esta oportunidad 
consideraban que era sumamente oportuno aprovechar el Mundial 
de Fútbol próximo a iniciarse en Japón y Corea y que, por esa 
razón, una de las películas haría alusión al fútbol, lo que 
seguramente ayudaría a concitar el interés de la audiencia. 


El primer mensaje se desarrollaría en un bar, que podría situarse en 
cualquier ciudad grande o mediana del país. En él, dos parejas de 


amigos compartirían un desayuno y uno de los protagonistas 
comentaría que con su pareja habían hecho un viaje a la provincia 
de Córdoba y, mientras iban relatando alguna que otra instancia 
vivida durante el viaje, una de las parejas se pasaría el azúcar por 
debajo de la mesa, emulando el acto en que se pasa un sobre con 
dinero para pagar un soborno (coima), y entretanto, la conversación 
seguiría su curso. Primero se pasarían el azúcar, luego una jarra con 
leche y una voz en off haría evidente el hecho con una reflexión y la 
frase de remate de la campaña: “¿Qué pasa con nuestros valores?”. 


El segundo, mostraría a dos jóvenes turistas argentinos en la barra 
de un pub, a quienes el barman, debido al mal inglés con que uno 
trata de pedirle la cuenta, les preguntaría de dónde eran, y al saber 
que eran argentinos, en un español con acento sajón les daría 
muestras de conocimiento del país enumerando algunas cosas 
típicas: “Ah, argentinos: tango, Maradona, dulce de leche... ¿Y qué 
tal la mano en la lata?”, preguntaría al final, dejando boquiabiertos 
a ambos jóvenes, mientras el mensaje concluiría con una voz en off 
y el llamado a la reflexión: “¿Qué pasa con nuestros valores?”. 


Ya en esta segunda parte de la campaña, la pregunta reflexiva se 
sintetizaría en: “¿Qué pasa con nuestros valores?” dando por hecho 
que “¿No es hora de preguntarnos qué pasa con nuestros valores?” 
ya había servido para instalar el tema, así como la crudeza de la 
película “Solidaridad” se había visto superada por las crudas 
imágenes de miseria que mostraban los noticieros de televisión, por 
lo que la agencia sugirió que los mensajes manejasen códigos más 
populares y con cierta pizca de humor, para hacer evidente lo malo 
que es vivir en un país con deshonestos. 


Cuando la creatividad se ajusta a las restricciones 


Los recursos económicos para llevar adelante la campaña Valores II 
eran escasos y se planteó la posibilidad de abandonar la estrategia 
de contar con dos mensajes y filmar solo una película, pero la 
agencia junto con la productora se ingeniaron para filmar “Bar” y 
“Turistas” en un mismo sitio y en una sola jornada de trabajo, lo 
que redujo notablemente los costos. El lugar elegido para la 
filmación fue el Dubliners Irish Pub en la esquina de las calles 
Humbolt y Nicaragua. Se trabajó todo un sábado; primero se filmó 
“Bar”, con la fisonomía típica un bar de los años 70, que tuvo como 
actores a las parejas integradas por Dan Trugman y Muriel Santana, 
y Mariano Pensotti y Patricia Becker, con quienes el director Nicolás 
Kasacoff puso en marcha la filmación. Concluida la primera 
película, la acción se trasladó a la barra del pub, en la que no fue 
necesario crear demasiada ambientación. El esfuerzo se concentró 
en lograr que la actuación de Diego Jalfen y Cristian Stevenot en el 
rol de turistas y la del barman, protagonizado por James Reid, de 
nacionalidad inglesa, fuese lo más realista posible. El trabajo de 
casting, la dirección, el guión que se fue ajustando a lo mejor que 
podían dar los actores, el vestuario impecable, el clima logrado con 
la iluminación y la posterior edición, lograron superar ampliamente 
las expectativas que teníamos. 


Backstage de “Bar” y “Turistas”, realizadas en una misma locación y en 
una sola jornada 


“Bar 


Dos parejas Jesayunan en unbarmientras comententas instancias 
vividas durante un vieje. Una de los jórenes, sin intermurrpir la 
conversación le pide al otro que le alcance el azúcary este se la 
entrega por debajo de larresa. Luego una de las chicasle pide al él 
quele pase la leche y hace lorrisrno. Ellos ervulan de manerairónica 
lafiqura pica delrromento de la entega de una”commz” soborno), 
acto que popularmente sesuelesintetzar con la frase: Le pasaron el 
sobie por cedajo de la mesa” 


Eldiálogo de los protagonista ya pesandorápidarente a unsegundo 
plano, 3 medica que la cámarase foca'izaen sus manos, 


- Pareco quo os elombraguo. En realidad desdo que fumosa 
Córdoba elfin de semana estáandando mal 
- Cierto, ¿Cómo les fue? 
- Bien, bien. Estuvimos parando en una casa de familia. 
- Me pasás el azcar 
- Sí toma. 
- Lindoel lugar agracabie 
- hamosa parar en un hotelito en Alta Gracia y... 
- Alía Gració... ¿cerca de Huerta Srende? 
- No,no. Nada que ver. 
- Pará, Alta Gracia, me parece que nosotros pasamos en... 
- Me alcanzás leche. 
- Si 
Yozen off 


¿No estaremos demasiado acostumbrados 
ala deshonestidad? 


¿Qué pasa con nuestros valores? 


Si cambiamos esa costumbre 
cambiamos la Argentina. 


Consejo Publicitario Argentino 
(ve este mensaje en ven corsajopublicitario 0rq) 


“Turistas” 


Dos jóvenes tunstas están en la barra de un típico pub Al pedirla 
cuenta demuestran que hablan inglés sin rudirmentano. Esto le llama la 
atención al barman, quien corrige a uno de ellos y seguidamente les 
pregunta de que país son. Cuando ellos le dicen que son de Argentina, 
el barman, en español también rudimentario y con marcado acento 
sajón, trata de dernostrarles que conoce la Argentina a través del 
siguiente diálogo 


- Disculpe. 
- Un segundo. Si digame 
-Necesitamosa”“account” 
- ¿Account? The check .. the bill (¿la cuenta, la factura? 
- ¿De dónde son? 
Argentina 
-Argentina: futbol 
- Somos el mejor equipo del mundo 
-Tango...ustedes también tienen dulce de leche. 
- Totalmente (dice uno de los jóvenes) 
- ¿Y qué tal la mano en la lata? (La imagen se congela mostrando la 
cara de sorpresa de ambos jóvenes) 


Sobre la imagen congelada sobreimprime 
una placa conla pregunta 


¿Qué pasa con nuestros valores? 
Vozen off 


Lo peor no es la imagen que le damos al mundo, 
esla miseria que le damos a la Argentina. 


Recuperemos la honestidad, recuperemos al país. 


Consejo Publicitario Argentino 
(re este mensaje en ww consejopublicitario.org) 


"No te metas el dedo en la nariz" 
"No metas los dedos en el enchufe" 
"No metas la mano en la lata" 


¿Qué pass von nuestros velores? 


Con igual criterio al seguido con la primer campaña, en Valores II 
se adecuaron los mensajes al tipo de medios a utilizar, evitando 
tratar de adaptar o forzar el mensaje de las películas, cosa que en la 
publicidad de productos sucede con bastante frecuencia. El mensaje 
titulado: “Eso no se hace” fue dirigido básicamente a las familias 


con chicos y en especial a las madres que, en nuestra cultura, son la 
figura central en la educación de los hijos. Sin duda, a nosotros de 
niños nos dijeron alguna vez que no pusiésemos los dedos en un 
enchufe o que no nos pusiésemos los dedos en la nariz, pero eso de 
“no meter la mano en la lata” nunca fue una recomendación porque 
la honestidad, afortunadamente, nos es enseñada con el ejemplo 
tanto en nuestras casas como en la escuela. El mensaje, irónico por 
cierto, trata de demostrar lo penoso que sería tener que incorporar 
esta recomendación a la enseñanza diaria que se le imparte a los 
hijos. 


"Ho ta metas el dedo en la nariz” 
*No melaz laa dedoa an al enchufe" 
"No metas la mano en la lara? 


¿Qué pasa con nuestros ralorea” 


Mientras en la TV y en los cines se exhibían las películas “Bar” y 
“Turistas”, los medios gráficos, las radios y la vía pública difundían 
el slogan: ¿Qué pasa con nuestros valores? que en Valores II, era 
precedido por las tres recomendaciones hechas por una madre. 


Mensaje para radios: 
"Eso nose hace" 


Lacotor Wos les enseñas todo a tus hijos. porque 
querés que crezcan 54005, queres que no corran 
riesgos. 


EHadre: Facu. mo metas los dedos en el 


enchufe, 

Lacutor Les enseñás a comportarse. 

Madre: Facu... no te metas los dedos en la mariz. 
Locutor. Les enseñás a proyectar un futuro. 
Madre: Facu...no metas la mano en la lata. 


Lacinar: 
Si seguimos como hasta ahora, 
este bien podría ser nuestro futuro. 


¿Qué pasa con nuestros valores? 
Consejo Publicitario Argentino 


Un detalle podía quitarle credibilidad a la campaña 


El día que la agencia nos presentó Valores IL, me acompañaban 
Rodolfo Etchegaray, Luis O. Ibarra García, Jorge Gandolfo, Carlos 
Rago y Edgardo Consolini. Al concluir la presentación, todos 
coincidimos en que las ideas eran muy buenas y que, por distintos 
caminos, ambas apuntaban a impactar y a producir una reacción en 
el público. Pero seguidamente, como si hubiese existido un 
entendimiento previo, hicimos una sola pregunta: ¿sería oportuna la 
mención de Maradona en una campaña destinada a rescatar los 
valores?, y comentamos el famoso partido de Argentina contra 
Inglaterra en el Mundial de Fútbol de 1986, jugado en México, 
ganado por Argentina por 2 a 1, en el que Maradona hizo el gol más 
extraordinario de la historia de los mundiales, con el que, sin 
embargo, nunca pudo borrar el gol que tres minutos antes había 
hecho con la mano y que fue validado erróneamente por los jueces. 
Más allá de quién fuera el adversario, más allá de todo fanatismo 
futbolero, y más allá de la admiración que se podía tener por el 
futbolista, el acto fue deshonesto y, para colmo, Maradona lo 
justificó diciendo jocosamente que lo había convertido con ayuda 
de “la mano de Dios”. Este hecho, ya sea que se quiera justificar 
como una viveza del jugador o, como es peor, producto de la 
llamada “viveza criolla”, no dejó de ser un acto antideportivo y 
contrario al fair play. Por esa razón, todos los presentes coincidimos 
en sugerirles a los creativos que reemplazaran la mención del 
apellido “Maradona” por la palabra “fútbol”. Ellos, con razón, nos 
advirtieron que no era lo mismo una cosa que otra, y que el 
mensaje perdería fuerza, pero nosotros, aun dándoles la razón, 
preferimos sacrificar efectividad antes que exponer la campaña y al 
Consejo Publicitario a una posible crítica. 


No obstante, y pensando que podíamos cambiar de opinión, llegado 
el momento de la filmación, le pidieron al director que hiciese 
tomas con las dos versiones, pero en el momento de la aprobación 
final, tanto el Comité Ejecutivo como la Comisión Valores 


coincidieron unánimemente en la conveniencia de usar la palabra 
“fútbol”. 


A las pocas semanas de estar la película en el aire, pudimos 
confirmar que no había sido errado nuestro acto de autorregulación. 
Fue cuando el corresponsal de Newsweek Internacional en 
Argentina, Peter Hudson, se refirió a la campaña Valores, y luego de 
poner en evidencia contradicciones de los argentinos dejaba abierto 
el tema con la pregunta: “¿Qué pasará ahora? ¿Una disculpa de 
Maradona por la blasfemia del uso de la Mano de Dios?”. 


Buscando el Alma 

“Argentina fue, pormucho tiempo, considerada por países latinoamericanos, como 
unvecino de tremenda arrogancia, Sin embargo, con su economía enalto riesgo, 
muchos argentinos comienzan a ser humildes ya reconocer sus errores Tomemos 
de ejemplo la nueva publicidad propuesta por el Consejo Publicitario Argentino, 
como parte de su campaña relacionada a los valores morales: Dos argentinos, 
vacacionan en elextranjero, conversan con un camarero acerca de lofamoso que 
es su país: fútbolytango como principales protagonistas. Y también por"meterla 
mano en la lta” sugiere el camarero”. 


pas pen crean mo instancias de auto refieaión sobre 
acontecidos contemporáneamente al lanzamiento de la campaña del Consejo 

por delentonces presidente delUmavar Jorge Baltle y del ex Secretario del 

Tesorode losEstados Unidos, Paul O'Neill que de distintamanera hacian alusión a la 


comupción 


Lanotaluego refomaba el tema de la campaña "Jorge lrazu, director de la campaña 
del Consejo Publicitario Argentino, expresa: Argentina tiene la imagen de ser un 
país masivamente rico, pero la crisis económica ha desmoronado muchos mitos” y 
seguidamente el corresponsal delNewsweek concluía su comentariocon una pregunta 
erre valores morales con una acólud totalmente incompañible con el principio 
del” 


“¿Que pasará ahora? ¿Una disculpa de Maradona por la blasfemia deluso de la 
Mano de Dios?” 


Peter Hudson 


Es de tener en cuenta que, en ningún momento, el corresponsal de 
Newsweek fue interiorizado de los pormenores que aquí describo 


con respecto a la autorregulación que nos impusimos, pero no le 
costó asociar la famosa frase “la mano de Dios” con la campaña de 
Valores, de lo contrario, más que abrir puntos suspensivos sobre la 
conducta del futbolista y la esperanza de un pedido de perdón, 
hubiese criticado abiertamente al Consejo Publicitario Argentino 
por incluir la mención de Maradona en el mensaje. La asociación de 
la campaña con dos episodios políticos internacionales también 
corrió por cuenta del periodista. Esto que tan solo puede parecer 
una anécdota aislada demuestra cómo un detalle puede echar por 
tierra un buen mensaje, o al menos, quitarle credibilidad, cosa que 
en la publicidad de bien público es por cierto grave. 


Tres meses después, el 19 de octubre de 2002, cuando la campaña 
aún estaba vigente, el periodista Mariano Ryan en Clarín.com, 
destacaba el gesto de hidalguía del entonces entrenador del equipo 
femenino de hóckey Las Leonas, Sergio Vigil, quien en un test 
match jugado en la provincia de Tucumán entre Argentina y 
Alemania le indicó al árbitro Jin Zhang que el córner corto de la 
jugadora Fanny Rine había sido gol y que por eso Alemania vencía 
por 2 a 1 (lo que sería el resultado definitivo). El periodista en su 
nota decía: “...en un mundo que día a día pierde sus valores , en un 
mundo en el que la trampa, la picardía criolla, la ilegalidad, el 
querer ganar sin importar el precio y el sentirse más que el otro aún 
sin serlo es moneda corriente, aquella actitud “se robó” la noche 
tucumana”. Y destaca que luego de esa reacción espontánea Vigil 
expresó: “No entiendo el deporte de otra forma”. 


Lanzamiento y seguimiento de las campañas 


Una vez producidas las piezas publicitarias para TV, cine y radio, y 
las gráficas para diarios, revistas y la publicidad en vía pública, 
comienza una ardua tarea de distribución de material en los 
formatos y condiciones requeridos por cada medio. Esta es una 
etapa que pocas veces se tiene en cuenta, pero tal como acontece 
con las campañas de publicidad comercial, en un lanzamiento es 
vital que los avisos estén disponibles en los medios con 
simultaneidad, algo que, si bien en el caso de espacios cedidos 
gratuitamente no asegura su emisión o publicación, aumenta 
considerablemente las chances de tener notoriedad y cierta 
similitud con el impacto que se busca en los lanzamientos de 
producto. Aun en el caso del Consejo Publicitario, en que la difusión 
de campañas está supeditada a la buena predisposición de los 
medios, hay algunos factores que pueden atenuar la no existencia 
de una pauta, como ser la importancia del tema que abordan los 
mensajes de bien público, el interés que estos puedan despertar en 
la audiencia y la distribución generosa de copias. Por ejemplo: en el 
caso de la TV, no se puede planificar la cantidad de PBR (puntos 
brutos de rating) que se estiman razonables para llegar con el 
mensaje a un determinado target, pero sí se puede lograr un alto 
grado de exposición de un spot si este cumple con los atributos 
mínimos que demanda la TV. 


El personal de la sede del Consejo Publicitario Argentino, más allá 
de las tareas administrativas y tal como acontece en una agencia de 
publicidad, maneja tres momentos claves para la vida de una 
campaña: el ofrecimiento y la distribución de copias a los medios en 
el momento del lanzamiento, el seguimiento y control de la difusión 
de los mensajes, y el registro y archivo de las publicaciones y 
planillas de control de emisiones. Esto se concretó gracias al 
gerenciamiento del experimentado Rodolfo Etchegaray, que contó 
con la asistencia de Nélida de Plaisant y de Gabriel larussi. 


Repercusión 


Desde el lanzamiento en el mes de octubre de 2000, la campaña 
Valores tuvo una amplia aceptación por parte de los medios, esto se 
comprobó cuando algunos que no habían sido tenidos en cuenta 
como posibles vehículos de los mensajes, comenzaron a demandar 
CD, videos y avisos gráficos para incluirlos en sus programaciones y 
ediciones. Con Valores I, la mayor intensidad de la campaña se dio 
durante los meses de noviembre y diciembre, cuando 16 canales de 
TV (aire, TV por cable y TV interior), 33 diarios y revistas (diarios y 
revistas de Capital Federal e interior), 12 radios AM/FM, emitieron 
los mensajes con notable frecuencia y en el caso de la televisión y 
las radios, en horarios centrales no siempre disponibles para 
campañas de bien público. 


Por otra parte, el aporte de medios con carteleras electrónicas y 
televisores en todas las estaciones de la red de subterráneos 
(andenes y vagones), los espacios de publicidad en vía pública 
cedidos por cinco empresas importantes que cubrieron los puntos 
estratégicos de toda la ciudad, la publicidad en las principales líneas 
de autobuses, y la inclusión de las películas en el amplio circuito de 
cines de Film Suez, contribuyó a la difusión de los mensajes en 
importantes zonas del país. Se pudieron registrar 18 notas 
especiales en los principales diarios y revistas y entrevistas en 16 
radios y canales de TV. Al Consejo llegaron mails y cartas de 
adhesión y se publicaron cartas de lectores en los principales diarios 
en las que se elogiaba la campaña. Además, en la sede del Consejo 
aumentó la demanda de estudiantes que deseaban información para 
realizar trabajos prácticos o tesis sobre el tema Valores y sobre la 
publicidad de bien público y distintas universidades e instituciones 
invitaron al Consejo a realizar presentaciones en diferentes ramas 
de las carreras de comunicación. 


Durante los meses de enero y marzo de 2001, la publicación de 
avisos no disminuyó y en eso tuvo que ver no solo la merma en la 
inversión publicitaria, típica del verano, sino particularmente, el 
agravamiento de la crisis social, económica y política, que creaba 
un clima propicio para un mayor interés por la campaña. 


Al lanzar la campaña Valores Il, el tema valores ya estaba instalado, 
por lo que no esperábamos una gran repercusión, pero la 
oportunidad de coincidir su lanzamiento con el Campeonato 
Mundial de Fútbol 2002 y que la película “Turistas” tuviese una 
mención del fútbol argentino, potenció notablemente el impacto de 
los mensajes. La repercusión en la prensa fue significativa, más por 
la calidad de las notas y comentarios que por la cantidad ,y sobre el 
particular se destacó el editorial que el diario La Nación le dedicó a 
la campaña en su edición del 24 de junio 2002, bajo el título: “La 
peligrosa cultura de la corrupción”. Por su parte, el periodista 
publicitario Héctor Luis Zabala escribió en la revista Consejo 
Publicitario Informes, N*54: “Aceptar la realidad es el punto de 
partida inevitable para intentar un cambio. Ese es el gran mérito de 
Valores, que cuenta, además, con una acertada dosis de creatividad, 


tanto en TV, gráfica o radio, lo que hace aún meritorios los 
mensajes”. 
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Escuelas y universidades realizaron trabajos prácticos y actividades 
especiales en torno a los valores, destacándose la exposición sobre 
“Valores” realizada por el Colegio Los Robles en su sede de Pilar, y 
trabajos prácticos y documentales realizados en la carrera de 
comunicación de la Universidad Austral. Simultáneamente varias 
instituciones crearon premios y concursos basados en los valores 
humanos, y en los programas de radio y TV la mención de la 
importancia de los valores comenzó a darse como una constante. Se 
publicaron numerosas notas que profundizaban sobre la 
importancia de los valores en las distintas facetas de la sociedad, sin 


hacer mención del Consejo y no faltaron avisos de productos que 
destacaban valores tales como la amistad, la familia o la 
solidaridad. 


Para quienes estábamos atentos a la repercusión de la campaña, 
estos indicadores fueron mucho más elocuentes que cualquier otra 
medición convencional. 


Los valores y el arte 


Atraído por la campaña Valores, Ignacio Gutiérrez Zaldívar, 
propietario de Zurbarán Galería y socio del Consejo, propuso 
realizar una muestra de pintura dedicada al tema. A tal fin, ofreció 
el espacio reservado para su galería en el ámbito de la muestra 
anual de decoración, arquitectura y diseño organizada por Casa 
FOA 2002, a beneficio de la Fundación Oftalmológica Argentina y 
convocó a una cantidad significativa de reconocidos pintores 
argentinos contemporáneos, a que pintasen cuadros sobre un valor 
determinado. La propuesta resultó altamente original y atractiva, 
porque contaríamos con un medio de difusión no habitual, cosa que 
en publicidad suele representar un valor agregado en términos de 
segmentación del público. La muestra contó con el auspicio de las 
empresas: Philips, Unilever, BBVA Banco Francés, Fundación 
Aerolíneas Argentinas, OCA, Laboratorios Bagó, Movicom, Repsol 
YPF y el Grupo Clarín, y con el apoyo de Garbarino, Bellsouth, 
Ilumine S. A., Interieur Forma, Eternit, Alba, Karavell y Chacras de 
San Pablo. 


Entre el 21 de septiembre y el 3 de noviembre de 2002, se 
exhibieron más de 40 obras de reconocidos pintores; entre ellos, 
Juan Lascano, Fernando Allievi, Carlos Alonso, Ernesto Bertani, 
Héctor Borla, Carlos Cañás, Graciela Genovés, Daniel Kaplan, 
Eduardo Mac Entyre, Pérez Celis, Leopoldo Presas, Rikelme, 
Josefina Robirosa, Norberto Russo y Guillermo Roux. La muestra 
fue completada con textos de escritores, periodistas y 
personalidades que escribieron sobre distintos valores, entre ellos, 
Marcos Aguinis, Félix Luna, Monseñor Héctor Aguer, Juan José 
Sebrelli, Rafael Squirru, Guillermo Jaim Etcheverry, Mariano 
Grondona, Mario O'Donnell, Jorge Bucay y Roberto Romano. 
Previamente, el productor Carlos Pugliese realizó un video que se 
proyectó durante toda la muestra en la sala de exposición y que, 
además, por iniciativa de Aerolíneas Argentinas, se podía ver en 
todos los vuelos de la empresa. Además, el CPA, atento a los 


resultados de la investigación anterior a la realización de la 
campaña Valores I, en la que quedó en evidencia que los jóvenes no 
tenían referentes o modelos a quienes imitar, aprovechó la 
oportunidad para instituir el premio “Valores”, el que por decisión 
unánime le fue entregado al escritor e historiador Félix Luna, en el 
acto de clausura de CASA FOA, celebrado en Terrazas de Recoleta. 
Con todos estos aportes, la muestra plástica se convirtió por primera 
vez en un original medio alternativo para difundir una campaña de 
publicidad de bien público. La tarea de Gutiérrez Zaldívar como 
organizador y como curador fue impecable y el apoyo de las 
organizadoras de Casa FOA elogiable. 


Los avisos que anunciaban la Muestra Valores en los principales 
diarios y los catálogos se ilustraron con el cuadro “Familia” de 
Fernando Allievi y las invitaciones para la entrega del Premio 

Valores a Félix Luna, se ilustraron con el retrato del escritor, cedido 
por el reconocido fotógrafo Aldo Sessa. 


El artista plástico Ernesto Bertani pintó una bóveda alegórica para 
la muestra Valores, con la que se decoró la sala de exposición y 
destacó el Valor “Patriotismo” pintando una bandera argentina con 
su inconfundible estilo. Por su parte el destacado historiador y 
escritor Félix Luna resaltó ese mismo Valor, ponderando la obra de 
Bertani. 


PATRIOTISMO 


5us arrugas y marcas demuestran que ha sido 
trajinada. ¡Cuántas veces se habrá izado, cuántos 
ojos la habrán contemplado, cuántas brisas la 
habrán acariciado! Pero seguramente, alguien o 
muchos reconocieron su condición de argentinos en 
ese trapo que ha reproducido Bertani con un cuido 
que nos dice de amor y reverencia. Donde está, ya lo 
sabemos, hay algo de la Patria. Como esa esquina 
que reconocemos, ese 3 rostro familiar, esc lenguaje 
que es el nuestro. Todo es la Patria, y nosotros nos 
sentimos parte de Ella. En la buena y en la mala, 


compatriotas. 
FELIX LUNA 


La empresa OCA distribuyó postales con reproducciones de los 
cuadros exhibidos: “Justicia” (Juan Lascano), “Patriotismo” 
(Ernesto Bertani),“Generosidad” (Rikelme) y “Esperanza” (Leopoldo 
Presas) para que los visitantes se las enviasen sin cargo a familiares 
y amigos y les expresasen qué valores apreciaban de ellos. 


Proyección de la campaña en distintos ámbitos 


La campaña Valores fue presentada en distintos ámbitos a pedido de 
distintas instituciones que, además de reconocer al Consejo 
Publicitario Argentino como la entidad referente de la 
comunicación de bien público, se interesaron particularmente por el 
proceso llevado adelante con dicha campaña, entre ellas, 
Universidad Austral, Universidad de San Andrés, UCA (Universidad 
Católica Argentina), UADE (Universidad Argentina de la Empresa), 
Universidad del Salvador, Universidad Siglo 21 (Córdoba), 
Universidad de Morón, Universidad de Palermo, UCES (Universidad 
de Ciencias Empresariales y Sociales), Utopía (Universidad de 
Congreso, Mendoza), Colegio Universitario IES Siglo 21 (Córdoba), 
Foro del Sector Social, Comunia, Colegio Los Robles, la Asociación 
Internacional de Clubes de Leones, Distrito “0” 5, y el Encuentro 
Interdistrital de Damas del Club de Leones. 


Evaluación de resultados 


La campaña Valores del Consejo Publicitario Argentino, 
desarrollada por Pragma/ FCB y lanzada en octubre de 2000 la 
primera parte y en junio de 2002 la segunda, en principio cumplió 
con los dos objetivos básicos que nos habíamos propuesto: 


1. Instalar el tema Valores en la sociedad (objetivo de bien público). 


2. Destacar el 40” Aniversario del CPA (objetivo institucional). 


Lo que más contribuyó al logro de estos objetivos fue: 


La iniciativa de abordar un tema que la sociedad estaba 
necesitando, pero que no fue solicitado por ninguna ONG. Esto 
confirmó que una institución que goza de reconocimiento y de 
buena reputación como el Consejo Publicitario Argentino está 
habilitada para ser proactiva y anticiparse para cumplir fielmente 
con su misión. 


El momento oportuno en que fue lanzada la campaña Valores l, que 
coincidió con la investigación de la “compra de voluntades” en el 
Senado ya mencionada anteriormente, y la de Valores II que 
coincidió con el inicio del Campeonato Mundial de Fútbol 2002. 


El profesionalismo con que la Comisión Valores, el equipo de 
investigación, la agencia Pragma/FCB y la productora abordaron el 
tema. 


La flexibilidad del equipo creativo para adecuar la creatividad sobre 
la marcha respetando el brief. 


La propuesta de la frase: “¿No es hora de preguntarnos qué pasa con 
nuestros valores?”. 


El tratamiento de estilo de las películas “Solidaridad” y 
“Honestidad”, “Turistas” y “Bar”, con las que se logró que los 
mensajes se destacasen y se despegasen dentro de las tandas 
publicitarias. 


El haber conseguido que el CPA apareciese comprometido con los 
mensajes y no solamente como una firma (vale recordar que en la 
investigación previa se detectó que la denominación “Consejo 
Publicitario” le restaba credibilidad a los mensajes y los jóvenes se 
preguntaban: “¿Qué me quieren vender?”). 


La originalidad de los mensaje de radio que lograron también un 
aislamiento dentro de las tandas. 


La simpleza y claridad de las piezas de gráfica para diarios, revistas 
y vía pública. 


El haber adecuado el mensaje a cada medio aprovechando los 
atributos intrínsecos y extrínsecos de cada uno ellos. 


El hecho de lograr que las campañas aprovechasen los multimedios. 


La calidad y atractivo de los mensajes, que sin duda contribuyeron a 
conseguir una mayor difusión en horarios centrales de TV y medios 
gráficos. 


La generosa adhesión de los medios a una causa noble 


La clave del éxito de una campaña está en la difusión que se logre y 
en los resultados que se obtengan. El Consejo Publicitario cuenta a 
este fin con el apoyo incondicional de los medios asociados y de 
muchos que no lo son, pero que también ceden sus espacios de 
manera gratuita y generosa, y permiten que algunas campañas 
logren una cobertura superior a las de las más importantes pautas 
pagas. Esta actitud da sentido pleno a la denominación “medios de 
comunicación social” y puede enmarcarse en el concepto de 
“responsabilidad social empresaria”. 


A pesar de la situación de crisis mencionada una y otra vez a lo 
largo del capítulo, la estimación de la inversión presupuestaria, 
según tarifa bruta, de las campañas Valores I y Valores IL, expuesta 
cada una durante seis meses fue de 22,2 millones de pesos, 
equivalentes a igual cantidad de dólares dada la paridad cambiaria 
existente. Entre noviembre de 2000 y mayo de 2001 la inversión 
estimada de Valores I fue de 12 millones de pesos y la 
correspondiente a Valores II, entre mayo y noviembre de 2002, fue 
de 10,2 millones. La medición la realizó el propio Consejo, con la 
inapreciable colaboración de la empresa Monitor de Medios 
Publicitarios y con el trabajo minucioso de seguimiento que 
coordinó Rodolfo Etchegaray, quien reconoció que hubo numerosas 
emisiones y publicaciones del interior del país que no se llegaron a 
registrar y consecuentemente no se pudieron cuantificar. 


Vale aclarar que las estimaciones son calculadas sobre la base de la 
tarifa bruta declarada por cada medio en el Tarifario Publicitario y 
que, por razones obvias, no contemplan los descuentos que surgen 
como producto de la negociación de medios. A pesar de que la suma 
total no es más que una cuantificación que permite dimensionar el 
alcance de una campaña, hay quienes no validan este tipo de 
cálculo y llegan a cuestionarlo, aunque nunca han logrado aportar 
un sistema alternativo de medición que resulte más eficiente y sin 


costo para el Consejo Publicitario. 


Principios que caracterizan a la publicidad de bien público 


La campaña Valores fue sin duda una gran experiencia y de ella he 
sacado conclusiones que, entiendo, pueden servir como principios a 
quienes se sientan atraídos por la publicidad de bien público, sin 
duda, la más noble y altruista faceta de la comunicación: 


1. La publicidad de bien público también le hace bien a quien 
la hace. 


Para la comunicación de bien público no solo valen los recursos 
materiales, hace falta que todo gire en torno a cierta mística, 
porque es el estímulo que hace que nos movilicemos con 
entusiasmo hacia una causa que procura el bien de todos. Con 
mucho dinero se puede montar “un ministerio de la publicidad de 
bien público”, pero eso no nos aseguraría que se lograsen mensajes 
efectivos. Para que los mensajes de bien público puedan llegar a 
conmover y lograr compromiso o adhesión, antes que efectivos 
tienen que ser “afectivos”. Hay que quererlos y eso hace bien. Como 
dice el refrán, “ser bueno, paga”. 


2. Usar siempre el sentido común, el menos común de los 
sentidos. 


La comunicación de bien público no conlleva fórmulas complejas, 
pero debe primar en ella un componente muchas veces escaso: el 
sentido común. Su elaboración requiere de cierta experiencia, de 
una gran voluntad y de aprender con humildad de los buenos 
ejemplos. Es indispensable entender que la publicidad de bien 
público NO es un género menor y que el sentido común es el que 
nos permitirá hacer propuestas que respeten las creencias y la 
sensibilidad de la mayoría de la gente a la que nos dirijamos con el 
objeto de que modifiquen actitudes y comportamientos. El sentido 
común es el que nos dota de la prudencia necesaria como para 
respetar los valores compartidos que existen en toda comunidad y el 
que nos ayuda a aprender a “autorregularnos”. 


3. Tener presente que nos dirigimos a la sociedad en su 
conjunto y no a un mercado determinado 


La publicidad de bien público no responde a la necesidad de instalar 
una marca, ni a la de vender productos, ni tampoco a competir, sino 
a una necesidad de trasmitir ideas y conceptos apelando a la 
responsabilidad individual y colectiva. Los mensajes no van 
dirigidos a un mercado susceptible a una decisión de compra, sino a 
la sociedad, para que se comporte de una u otra forma, para que 
adhiera a una causa o para que se informe de temas que le atañen. 
A diferencia de la publicidad del marketing, la destinada a las 
causas sociales en general no aspira a obtener resultados inmediatos 
y, por esa razón, tiene cierta semejanza con la publicidad 
institucional. 


4. La calidad no es solo una buena idea, también es el 
resultado que se logra. 


Así como es difícil alcanzar la calidad sin una buena comunicación, 
es imprescindible procurar que la comunicación sea de calidad. 
Para lograr resultados eficientes hay que entender la elaboración de 
una campaña como un proceso compuesto de subprocesos y hay que 
tratar de lograr calidad en cada uno de ellos. Por consiguiente, la 
buena comunicación no debería ser un hecho fortuito, sino el fruto 
de un trabajo cuidadoso. Una campaña bien concebida supone un 
estricto trabajo interdisciplinario. La información previa, las 
investigaciones que se realicen, el aporte de datos por parte de las 
ONG o de instituciones confiables, la elaboración del brief, el 
trabajo creativo, y todas las etapas de producción, aprobación y 
posproducción, son etapas que requieren calidad. Es bueno asegurar 
la calidad, contando con un procedimiento para la elaboración de 
las campañas: no se puede inventar un proceso cada vez. 


5. No hacer campañas de bien público pensando en los premios 
que se pueden ganar. 


Es necesario manejar el arte y las técnicas de la publicidad con 
suficiente habilidad procurando no confundir la publicidad de 
producto con la de una causa de interés público. En la 
comunicación de bien público, el arte y las técnicas de la publicidad 
de marketing deben subordinarse al objetivo del mensaje y no al 
contrario. Por tal razón, la publicidad de bien público merece un 
tratamiento distinto a los códigos de la publicidad de producto. El 
exitismo que razonablemente buscan los profesionales de la 
publicidad y en especial los creativos no debería predominar en la 
publicidad de interés social. Las agencias y profesionales que 
elaboran mensajes pensando en el éxito que pueden alcanzar en los 
festivales publicitarios que premian la categoría Bien Público 
conspiran contra el sentido mismo o de dicha publicidad. 


6. Procurar la mayor credibilidad trabajando para instituciones 
con buena reputación. 


En la comunicación de bien público adquiere especial importancia 
la fuente o emisor del mensaje, porque la entidad que aparece 
avalando una campaña es la que le da o le quita credibilidad. 
Aunque esto no debe tomarse como una regla, es preciso alertar que 
los mensajes de bien público que provienen de organismos 
gubernamentales, de grupos políticos o religiosos muchas veces 
persiguen fines meramente propagandísticos y esto hace que tengan 
menor credibilidad. Esto vale no solo para las campañas oficiales 
como una campaña contra la drogadependencia firmada por la 
policía, también sirve para las campañas llevadas adelante por 
empresas de consumo como las de fabricantes de bebidas 
alcohólicas, las que, después de hacer grandes campañas para 
incentivar el consumo, generan uno que otro mensaje sugiriendo 
beber con moderación. Este último caso y otros semejantes no 
pueden ser consideradas campañas de bien público, sino simples 
“mea culpa” que, además de carecer de credibilidad, denotan cierta 
dosis de cinismo. 


7. Alentar la simplicidad, los mensajes directos y la austeridad. 


Los mensajes de bien público tienen que ser simples y directos. Es 
conveniente no abusar de las metáforas y evitar todo aquello que 
pueda “hacer ruido” y afectar su fidelidad; es decir, prescindir en lo 
posible de todo lo accesorio, de todo aquello que perturbe o que 
conspire contra la claridad del mensaje. Además, tener en cuenta 
que los contenidos pierden fuerza cuando se sitúan en un contexto 
frívolo en que predominan estereotipos, símbolos de estatus o una 
estética propia de la sociedad de consumo, proclive a ambientarse 
en niveles socioeconómicos y sociales que no responden a la media 
de la población. Los ambientes austeros contribuyen en buena 
medida a que la gente se interese e involucre con los mensajes. 


8. Trasmitir realismo no es tarea fácil, pero es fundamental. 


No deberían existir mensajes de bien público hechos pour la galérie, 
la publicidad de bien público tiene que lograr adhesiones positivas 
incentivando la solidaridad y determinados comportamientos hacia 
causas que necesitan del compromiso de la sociedad. El realismo 
contribuye a aumentar la predisposición a ver o leer los mensajes. 
Lo que a primera vista no transmite realismo, automáticamente 
desvanece el interés. El casting de quienes actúen o sirvan de 
modelos contribuye notablemente a potenciar la credibilidad. Es 
conveniente realizar los castings entre actores vocacionales y gente 
común, antes que entre modelos publicitarios que suelen ser 
estereotipados y poco creíbles. Obviamente, están también los 
avisos de bien público que utilizan testimonios de personalidades de 
distintos ámbitos y pueden llegar a ser muy efectivos. 


9. Investigar y medir criteriosamente según sea el objetivo que 
se quiere lograr. 


Como en todos los órdenes, la investigación y la medición son 
herramientas importantes para la correcta aplicación de los recursos 
y para poder mejorar y aspirar a la calidad. La comunicación de 
bien público no es una excepción, pero suele ocurrir que quienes se 
formaron en marketing cometan el error de no diferenciar 
suficientemente los modelos de medición que le son propios, con los 
que se utilizan en las ciencias sociales. Es fundamental investigar 
antes de encarar una campaña, porque según sea su objetivo recién 
podremos definir qué medir, para qué y cómo. No existen modelos 
de medición aplicables a todas las campañas. No es lo mismo medir 
el impacto de una campaña contra la drogadependencia, en la que 
la gente podía recurrir a un número telefónico, que una campaña 
destinada a recuperar valores morales que apuntaba a poner en 
evidencia el daño que produce la corrupción. 


10. “No confundir gato con liebre”. 


A través del tiempo todo aquel que se dedica a la comunicación, en 
algún momento, ha tratado de esbozar las diferencias entre 
información y comunicación, propaganda y publicidad, o publicidad 
de producto y publicidad institucional. De poco serviría ahondar en 
ello, pero lo que sí es importante es despegar la publicidad de bien 
público de otros tipos con los que se la puede confundir. Estos dos 
ejemplos simulados, pueden ayudar a establecer una clara 
distinción: 


Publicidad de bien público: “El virus de la hepatitis B es cien 
veces más contagioso que el sida y ya hay casi un millón de 
argentinos infectados. La hepatitis B, sin siquiera dar síntomas, 
ataca progresivamente al hígado y llega a producir cirrosis o 
cáncer hepático en 6 de cada 10 infectados. Evitemos que 
aumente el número de casos con la vacuna que previene el 
contagio. Es fundamental que los bebés reciban las dosis 
correspondientes de la vacuna contra la hepatitis B a partir de 
las primeras horas de vida. Consultá a tu médico. Ayudá a tu 
hijo a crecer sano. Fundación + y + Salud”. 


Propaganda o publicidad oficial: “El Gobierno piensa en vos, 
pero también piensa en la salud del hijo que vas a tener. Por 
eso se preocupa de que cada niño, al nacer, disponga de las 
dosis necesarias de la vacuna contra la hepatitis B en todos los 
hospitales de la provincia. Tu hijo tiene que recibir la primera 
dosis antes de las 12 horas de vida y las otras dos a los 2 y 6 
meses. El gobierno de la provincia vela por tu salud y la de tus 
hijos”. 


Conclusión 


Dos años después de realizadas las campañas Valores 1 y II, el 
director creativo de las campañas Pablo Poncini comentaba en la 
revista Informes N* 54 del Consejo: “El objetivo que nos planteó la 
gente del Consejo Publicitario Argentino era instalar el concepto 
“valores? y buscar que se convirtiera en un tema de conversación, 
debate o de discusión en distintos ámbitos. Me parece que ese 
objetivo se logró”. 


Por mi parte, creo que, diez años después, la campaña, en cuanto a 
su objetivo básico de resaltar la importancia de la honestidad y de 
contraponerla al flagelo de la corrupción, sigue teniendo vigencia 
en nuestro país y en buena parte del mundo. 


Dado que la corrupción no puede medirse más allá de hechos 
comprobados por la Justicia, es importante valerse de indicadores 
como el IPC Índice de Percepción de la Corrupción, elaborados 
por la ONG Transparency International, fundada en 1993, que 
cuenta hoy con más de 90 capítulos locales en distintos países. Esta 
organización, que cuestiona la inevitabilidad de la corrupción, 
llevando la esperanza de superarla a quienes la padecen, no realiza 
investigaciones de posibles actos de corrupción ni tampoco expone 
casos concretos, tan solo elabora el IPC año a año desde 1995 
valiéndose siempre de un número mínimo de encuestas en cada país 
con datos capaces de respaldar su índice anual. Transparency 
International clasifica los países en términos del grado en que es 
percibida la corrupción entre funcionarios públicos y políticos, tarea 
que concreta con el acceso a encuestas y a través de consultas 
realizadas a empresarios, cámaras empresarias, analistas 
económicos, inversores, prensa y público en general. La puntuación 
va de 10 a O: la mayor puntuación les corresponde a los países 
percibidos como más transparentes. 


Tomando la medición de 2000, año en que se hizo la primera 
campaña Valores, he tratado de hacer una síntesis referencial sobre 


la posición de Argentina diez años después, ejercicio que confirma 
la necesidad de seguir trabajando en el tema Valores y en la 
honestidad como valor central. 


En el año 2000 Argentina ocupó el lugar 52, con un score de 3.5 de 
Indíce de Percepción de la Corrupción, compartiendo esa posición 
con Bulgaria, Ghana, Senegal y la República Eslovaca, mientras que 
en 2010, ocupó la posición 105, con un score de 2.9 junto a Argelia, 
Kazajistán, Moldavia y Senegal. 


Sugiero ingresar a www.transparency.org para tener una visión más 
amplia de principios y criterios de la organización. 


IPC Año 2000 
(90 países evaluados) 


IPC Año 2010 


(178 paises evaluados) 


Posición Pais Score 


$1 | Argentina | 35 a | Méjico ] 37 
| Mejico | 33 105 | Argentina 29 


Venezuela ( | des] Venezuela 


Finalmente, creo apropiado cerrar este capítulo con otra frase del 
periodista Alberto Borrini cuando se refiere a la publicidad de bien 
público: “Las buenas causas merecen los mejores avisos”, y tengo la 
certeza de que el Consejo Publicitario Argentino, con las campaña 
Valores 1 y IL, cumplió plenamente con este concepto. 


Epílogo 


Jorge Vazquez 


Presidente del Consejo Publicitario Argentino 


Es realmente una gran satisfacción para mí y para todos los 
miembros de la Junta Directiva del CPA ver cómo la iniciativa de 
Jorge Gandolfo y el Comité Editorial, que integraron Jorge Irazu, 
Miguel Ritter y Luis Ibarra García, ha llegado a concretarse con este 
libro que, desde ya, tiene reservado un lugar de privilegio en las 
bibliotecas de publicistas, de ONG y de especialistas en RSE de todo 
nuestro país y la América hispanoparlante. 


La publicidad de bien público es el desarrollo de experiencias y 
estrategias valiosísimas que nos ayudan a entender mejor cómo la 
comunicación puede convertirse en una verdadera función social. 
Nos hace ver, a través de los ojos y el análisis de expertos 
profesionales, que ayudar a los demás es una meta cercana y 
posible. 


Notas 


Capítulo 1 


1 Green, L. 2005. Advertising Works and How. Henley-on-Thames: 
World Advertising Research Center. 


2 Fuente: “Blood Donation — New Strategy, New Blood”. The 
Bridge, 2005. 


Capítulo 2 


1 Los casos mencionados pueden encontrarse en los IPA Awards 
2004 y 2006. 


2 Anti-Social Behaviour Order (ASBO). Programa-ley laborista, 
Gobierno de Tony Blair, año 1999. 


3 En el Reino Unido se denominan así los medios no convencionales 
para anunciar, por ejemplo, los baños de clubes y bares. 


4 Medios alternativos como los hoteles alojamiento donde se 
realizan los intercambios sexuales casuales. 


5 Fue la primera campaña en reconocer los efectos positivos de las 
drogas. 


6 El Health Belief Model (Rosentock, Strecher y Becker) establece 
que, para cambiar su comportamiento, los individuos deben estar lo 
suficientemente preocupados por temas de salud y creer que: a) son 
susceptibles a la enfermedad y, por ende, perciben una amenaza; b) 
la enfermedad puede evitarse con el cambio de comportamiento 
adecuado; y c) el comportamiento puede cambiarse a un costo 
aceptable. 


7 Las Figuras 8-12 son de campañas gubernamentales, pero no se 
presentaron como casos de estudio y no se publicaron en los IPA 
Effectiveness Awards ni en warc.com. 


8 Más del 40% de los fumadores coincide en la frase: “No creo que 
pueda dejar de fumar porque soy adicto”. BMRB, 1999. 


9 “Encapuchado”, término con el que se denomina a los jóvenes 
violentos en el Reino Unido. 


10 “Make Space”, Youth Review, 2007. 


11 The Easy Way to Stop Smoking, de Allen Carr, ha sido un best 
seller desde su primera publicación; fue traducido a 25 idiomas y 
existen 40 clínicas Easyway en el mundo. 


12 Advertising Works 15. 


Capítulo 3 


1 El Peaje Urbano de Londres (London Congestion Charge) es una 
tasa que se aplica a determinados conductores que circulan en la 
zona central de Londres y se fundamenta en la necesidad de 
descongestionar el tránsito de la ciudad. Desde 2008 la tarifa está 
adicionalmente regulada sobre la base de las emisiones potenciales 
de CO2 según el tipo de vehículo: las tarifas más altas son para 
aquellos que más contaminan. 


2 En el Reino Unido se debe abonar por ley un derecho de acceso a 
la señal de televisión (TV Licence) que es de 145,50 libras por año, 
independientemente de cuántos receptores se tenga en uso en el 
hogar. 


3 Se refiere a Adam Hart-Davis, el popular presentador del 
programa televisivo de la BBC Tomorrow's World, un programa que 
se emitió en el Reino Unido durante cuatro décadas hasta 2005 
sobre reportajes, experimentos y testeos de productos, que 
examinaba el estado cambiante de la tecnología. Hart-Davis fue el 
personaje central de la campaña publicitaria de la agencia de 


impuestos, lanzada el 22 de julio de 2002, con un costo de seis 
millones de libras. En aquel momento el organismo recaudador 
sostuvo que su objetivo era el de crear un “cambio en las 
percepciones de la gente”, y que, para ello, Hart-Davis reflejaba la 
imagen de que el ente se estaba esforzando por ser: “informativo, 
objetivo, humano, razonable y eficaz”. 


4 Además del nombre propio, “hector” en inglés significa “matón, 
bravucón”, con lo cual hay aquí un irónico juego de palabras. Mrs. 
Doyle: personaje de comedia de TV; ama de casa hiperactiva, 
reprimida y medio loca. 


5 Fuente: Inland Revenue/HM Revenue 8: Customs - Tax-Self 
Assessment. Miles Calcraft Briginshaw Duffy (2005). 


6 Fuente: TV Licensing — 50 Pints or a TV license? Proximity 
London (2006). 


Capítulo 4 


1 El Informe Stephen Lawrence, una investigación de Sir William 
Macpherson de Cluny, febrero de 1999. 


2 Estrategia tipo ráfaga. Se trata de una estrategia de intenso 
bombardeo publicitario dentro de un breve período. 


Capítulo 5 


1 La clasificación socioeconómica desarrollada en Gran Bretaña por 
la NRS (National Readership Survey), la encuesta nacional de 
lectores, fue realizada originalmente con el fin de clasificar los 
lectores de medios gráficos, pero hoy en día es utilizada por muchas 
otras organizaciones para una aplicación más amplia y se ha 
convertido en un estándar para la investigación de mercado de 
aquel país. Su definición es ahora gestionada por la Market 
Research Society. Está basada en la ocupación del jefe de familia y 
contempla 6 estratos sociales, a saber: Clase “A” es la clase media 


alta (altos ejecutivos, administradores, profesionales); la Clase “B” 
representa a la clase media más amplia (gerentes medios, 
empleados administrativos o profesionales); la “C1”, a la clase 
media baja (supervisores, gerentes junior o personal del clero); la 
“C2” a la clase obrera experta; la “D” a la clase obrera sin 
capacitación especial y la “E” al nivel socioeconómico más bajo, 
aquellos que viven en condición de subsistencia (N. del T.). 


Capítulo 6 


1 Fundada en 1996 en el Reino Unido, Adland (http: //adland.tv/) 
es un archivo y weblog de la comunidad publicitaria con más de 
90.000 suscriptores, cuyo propósito es compartir noticias, rumores 
y producciones publicitarias de todo el mundo, fundamentalmente 
cortos y videos. Posee la mayor colección de comerciales emitidos 
en el Super Bowl de los Estados Unidos a lo largo de 30 años. El 
sitio recibe cerca de un millón de visitantes por mes (N. del T.). 


Capítulo 7 


1 La Planificación Neutral de Medios es un enfoque de la 
planificación publicitaria, según el cual se maximiza la respuesta a 
las campañas a través de diferentes medios de comunicación de los 
cuales la audiencia objetivo tiene hábitos de consumo específicos 
(N. del T.). 


2 Los Effectiveness Awards (Premios a la Eficacia) son otorgados 
cada año por el IPA desde 1970. Se eligen de acuerdo con el análisis 
riguroso de estudios de caso que demuestren fehacientemente el 
éxito de la campaña sobre la base de indicadores comprobables. El 
IPA, Instituto de Profesionales de la Publicidad según sus siglas en 
inglés, es la asociación publicitaria líder en el Reino Unido que 
aglutina a los profesionales de comunicación de la industria, de los 
medios de comunicación y de las agencias de publicidad y de 
marketing (N. del T.). 


3 La HEA, Health Education Authority (Autoridad de Educación 
para la Salud), fue reemplazada en 1999 por la HDA (Health 
Development Agency), una agencia gubernamental de ayuda que es 
parte de NICE, el Instituto Nacional para la Salud y la Excelencia 
Clínica por sus siglas en inglés. El NICE, con sede en Londres y en 
Manchester, fue creado para asegurar que todos los ciudadanos 
tuvieran acceso por igual a los tratamientos médicos de excelencia y 
al cuidado de calidad, independientemente de su lugar de 
residencia dentro de Inglaterra o Gales (N. del T.). 


4 La TouchPoints (Puntos de Contactos) del Institute of 
Practitioners in Advertising —IPA- del Reino Unido es una base de 
datos multimedia única de puntos de contacto, enfocada al 
consumidor y desarrollada en respuesta a las necesidades 
específicas de las comunicaciones, para proporcionar una visión de 
cómo la gente usa los medios de comunicación. TouchPoints 
dispone de dos bases de datos diferentes: la primera, denominada 
“Hub Survey”, da una visión sin precedentes de “una semana en la 
vida del comportamiento de los consumidores”. Los encuestados 
registran sus actividades cada media hora desde el despertar y 
durante un período de siete días. De esta forma se obtiene una 
introspección única de la vida cotidiana de las personas y de cómo 
el uso que les dan a los medios de comunicación se ajusta a estos 
patrones. Al permitir definir los públicos objetivo sobre la base de 
su comportamiento real, puede establecerse, por ejemplo, la 
cantidad de tiempo pasado de determinadas tipologías con los 
miembros de su familia, amigos, compañeros de trabajo y así 
sucesivamente. También es posible identificar a las personas que 
pasan más o menos tiempo que la media con sus hijos, con sus 
socios, en el trabajo, de viaje o de compras. La segunda base es la 
llamada “TouchPoints Channel Planner” y constituye la única 
herramienta para la planificación de medios multicanal disponible 
en Gran Bretaña. Integra las tarifas de los medios con los datos de la 
encuesta anterior y permite, además, a los usuarios integrar sus 
propias bases de datos o herramientas para crear una imagen más 
completa de su empresa, sus clientes y sus marcas (N. del T.). 


5 El Soho es un pequeño barrio multicultural del Londres central, 
famoso por sus numerosos clubs, pubs, bares, restaurantes y 
cafeterías nocturnas, que dan a las calles una sensación de «abierto 


toda la noche», incluso durante los fines de semana. Además, se 
destaca su ambiente musical en el cual varias tiendas de discos se 
agrupan en el área que rodea a Berwick Street, donde tiendas como 
Blackmarket Records y Vinyl Junkies ofrecen las últimas novedades. 
Soho es también el principal barrio gay de Londres, alrededor de 
Old Compton Street se concentran numerosos negocios orientados a 
este público (N. del T.). 


Capítulo 8 


1 Entre 1975 y 1980, sobre la base de investigaciones previas, los 
psicólogos Martin Fishbein y Icek Ajzen desarrollaron la Teoría de 
la Acción Razonada (TAR), que comenzó como teoría de la actitud, 
lo que llevó al estudio de esta y del comportamiento de las 
personas. La teoría nació, en gran medida, como producto de la 
frustración respecto de las investigaciones tradicionales que hasta 
entonces solo habían indicado una correlación débil entre las 
mediciones de las actitudes y del desempeño de los 
comportamientos volitivos (voluntarios). El objetivo fundamental 
de la Teoría de la Acción Razonada es la predicción de la intención 
del comportamiento. 


Los componentes de la TAR son tres: la intención de conducta, la 
actitud, y la norma subjetiva. La teoría sugiere que la intención del 
comportamiento de una persona depende de la actitud de esta 
respecto del comportamiento y las normas subjetivas. Si una 
persona tiene la intención de asumir una conducta determinada, 
entonces probablemente la asumirá. La intención de 
comportamiento mide la fuerza de voluntad relativa de una persona 
respecto de la intención de asumir una conducta dada. La actitud, 
por su parte, consiste en las creencias sobre las consecuencias de 
materializar esa conducta, multiplicadas por la valoración de esas 
consecuencias. La norma subjetiva es considerada como una 
combinación de la confianza percibida de los individuos o grupos 
de pertenencia junto con la intención de cumplir con estas 
expectativas. En otras palabras, “la percepción de una persona 
respecto de que la mayoría de las personas que le son importantes 
piensa que él o ella debe o no asumir la conducta en cuestión” 


(Ajzen y Fishbein, 1975). Para poner la definición en términos 
simples: el comportamiento voluntario de una persona es predecible 
por la actitud que manifiesta frente a ese comportamiento y por 
cómo piensa que otra gente interpretaría que asumiera ese 
comportamiento. La actitud de una persona combinada con sus 
normas subjetivas define su intención de comportamiento. 


Capítulo 10 


1 Se refiere al dinero que la campaña contra la droga evitó que 
fuera a parar al circuito ilegal del consumo de estupefacientes (N. 
del T.). 


2 El retorno de inversión en marketing (ROMD) es un indicador 
financiero de la efectividad de la inversión de marketing en la 
rentabilidad o ganancia de la empresa. Se lo utiliza para medir la 
eficiencia de campañas y planes de medios, y para definir las 
estrategias de marketing en función de las variables de lealtad de 
cliente, valor de por vida de cliente (CLV, costumer lifetime value), 
el valor incremental del cliente (ICV, incremental costumer value) y 
la pérdida de clientes (clientes perdidos en lapsos de tiempo 
determinados), lo que ayuda a definir la orientación de la campañas 
y el diseño y elaboración de los presupuestos de marketing y planes 
de medios. El ROMI cuantifica financieramente los valores globales 
de los resultados de la medición de campañas como los GRP (gross 
rating points — puntos brutos de rating), o los TRP (target rating 
points — puntos de rating de la audiencia objetivo), los cuales miden 
la efectividad general de una campaña dentro de un mercado 
objetivo en términos de Costo por Contacto, pero no refleja el 
impacto directo de una campaña en la venta. Desde el año 2009 
existe en los Estados Unidos y en Europa una clara tendencia hacia 
el uso del ROMI como métrica de marketing en lugar de las 
mediciones tradicionales. Los valores fijos para la medición del 
retorno de la inversión en marketing son: a) el costo de las 
campañas o inversión en marketing; b) el valor de vida promedio de 
un cliente; c) el período de la medición; d) el valor incremental del 
cliente y e) la diferencial entre la base de clientes fieles (lealtad), el 
número de clientes nuevos y el desperdicio (clientes perdidos) (N. 


del T.). 


3 La NFER (The National Foundation for Educational Research; 
Fundación Nacional para la Investigación sobre la Educación) es el 
principal proveedor independiente del Reino Unido de servicios de 
evaluación académica de escolares y estudiantes, así como de 
investigación y evaluación de información para la educación y la 
capacitación. Por su parte, The National Literacy Trust (Fideicomiso 
Nacional de Alfabetización) es una institución de beneficencia 
independiente del Reino Unido, cuyo propósito es el apoyo de niños 
y adultos con dificultades en sus capacidades de escritura y lectura 
y de quienes trabajan con ellos. La institución parte de la premisa 
de que, con mejores aptitudes de alfabetización, un mayor número 
de individuos tendrá la oportunidad de contribuir más a la sociedad 
(N. del T.). 


4 Binet, L. y P. Field. (2007). Marketing in the Era of 
Accountability. World Advertising Research Center (WARC). 


5 Una categoría es una agrupación de conceptos que comparten 
algún tema en común. La ciencia que se ocupa de la clasificación es 
la Taxonomía. Para clasificar, por ejemplo, los organismos vivos, la 
taxonomía utiliza un sistema jerárquico. En una analogía con el 
sistema de archivos de una computadora, las categorías cumplen la 
misma función que un directorio. El proceso de incluir un concepto 
en una categoría se denomina categorización. Gracias a su 
ordenación jerárquica, las categorías facilitan la búsqueda de 
información. Cuando las categorías se formalizan normativamente, 
surgen los códigos, como por ejemplo el “Código Internacional de 
Nomenclatura Zoológica”, el “Código Penal o Civil de Leyes” o el 
“Código o Norma Medioambiental ISO 14000”. En el caso de la 
campaña de recaudación impositiva mencionada en el punto 3, a 
falta de campañas de otras agencias de recaudación con que 
compararse, la categoría o estándar con la cual se midió la campaña 
(el benchmark) fue el de las “campañas de entidades financieras”(N. 
del T). 


6 Establecida en 1933 en Londres y Edimburgo, TNS-BMRB es una 
de las empresas líderes en la investigación social y de medios del 
Reino Unido. Se especializa en el suministro de estadísticas a nivel 
nacional, el análisis de políticas públicas, la medición del 


desempeño de los servicios públicos y la mejora y evaluación de las 
comunicaciones. Mapea y mide los valores, las actitudes y los 
comportamientos en la sociedad británica para explorar los cambios 
sociales. Actualmente TNS-BMRB es parte del grupo empresario 
Kantar (N. del T.). 


7 El efecto halo (aureola) es un hallazgo importante de la psicología 
cognitiva y de la psicología social. Hace referencia a la tendencia 
que tenemos a generalizar un rasgo positivo o negativo de otra 
persona para, basándonos en ese rasgo, crear una opinión general 
sobre ella. Por ejemplo, si alguien es muy guapo o atractivo le 
atribuimos otros rasgos de personalidad atractivos sin saber si los 
tiene o no (es guapa luego es inteligente, generosa, buena persona, 
etc.). Las personas atractivas son a menudo juzgadas como 
portadoras de una personalidad más deseable y con mayores 
habilidades que una persona de apariencia más corriente. Esta es 
una de las razones por las que personas atractivas y famosas como 
actores, deportistas, cantantes, modelos y otros personajes 
conocidos sean contratados por la publicidad para promocionar 
productos de distintas marcas como si los usaran cuando muchas 
veces en realidad no tienen nada que ver con ellos. Por otra parte, 
el efecto halo es una tendencia que tenemos para simplificar y 
asociar una cualidad aislada de otras. De esta forma, cuando no 
tenemos suficientes datos para generar un juicio profundo de valor 
sobre un asunto o una persona, tendemos a usar el efecto halo. Fue 
el psicoanalista Edward L. Thorndike (1874-1949), considerado uno 
de los precursores de la psicología conductista en los Estados 
Unidos, quien allá por 1920 fue pionero en la investigación 
empírica del efecto halo. Thorndike comprobó que las personas, al 
parecer, no pensamos sobre otros individuos en términos muy 
variados, sino que los clasificamos en un “más o menos” dentro de 
rangos positivos o negativos. Otro pionero del estudio del efecto 
halo fue el psicólogo social Harold Kelly (1921-2003), quien en su 
Teoría de la personalidad sostiene que los primeros rasgos que 
reconocemos de las personas influyen en nuestras percepciones de 
posteriores interpretaciones a causa de nuestras expectativas 
generadas por esos rasgos sobresalientes (N. del T.). 


1 En febrero de 2009 las empresas de marketing directo y de datos 
Broadsystem y Eurodirect fusionaron sus operaciones en una nueva 


sociedad llamada Calleredit Information Group Marketing Solutions 
(N. del T.). 


8 En el reino Unido, Key Stage 2 es el término legal para denominar 
los cuatro años de escolaridad en las escuelas subvencionadas en 
Inglaterra y Gales, normalmente conocido como Ciclo del 3er. al 
6to. año, esto es, cuando los alumnos tienen entre 7 y 11 años de 
edad. El término se aplica de manera algo diferente en Irlanda del 
Norte, donde se refiere a los alumnos de 5% a 7* año (N. del T.). 


9 La metodología de segmentación PRIZM de Nielsen Claritas 
desarrollada en 1976 combina los datos de comportamiento 
demográfico y la segmentación de los consumidores, ambos 
necesarios para identificar, comprender y determinar con facilidad 
el perfil de los clientes actuales y potenciales. El sistema define 
todos los hogares en términos de 60 tipos o segmentos demográficos 
y conductuales distintos, agrupados en 16 clústers basados en 
estilos de vida e ingresos, para comprender sus preferencias, 
aversiones y hábitos de consumo. 


La precisión en la segmentación de los públicos es fundamental a la 
hora de diseñar un objetivo de marketing o comunicación centrado 
en la optimización del presupuesto asignado. 


El método PRIZM parte de la formulación de tres preguntas básicas: 
¿Cuál es el target o público objetivo al cual más se desea llegar?, 
¿cómo es? y ¿regionalmente dónde reside? Para ello, el método se 
basa en dos observaciones científicamente probadas: 


1) Los mejores clientes o clientes potenciales de un producto son 
aquellas personas que ya lo han utilizado o utilizan uno similar de 
otras marcas, así como aquellas otras con características similares a 
las primeras. 


2) “Dios los cría y ellos se juntan”. Al elegir un lugar para vivir, la 
gente tiende a buscar barrios compatibles con su estilo de vida, 
donde se encuentran otros en similares circunstancias y con 
similares patrones de comportamiento de consumo. Una vez 
establecido el carácter de un barrio, este tiende a persistir en el 
tiempo a pesar de que los residentes van y vienen. De esta manera, 
al identificar los tipos de barrios en los que se encuentran los 


clientes existentes, puede predecirse con precisión los tipos de los 
barrios donde se encontrará a los clientes potenciales, y desarrollar 
así planes de acciones de marketing o comunicación que se 
centrarán en esas zonas (N. del T.). 


10 El rating es la medida de cuánta gente ve un programa de 
televisión o un determinado canal (también se aplica a la radio). Un 
punto de rating representa el 1 % de los espectadores del target 
elegido de la zona estudiada en un momento dado. El PBR (puntos 
brutos de rating) es la suma de todos los puntos de ratings que la 
campaña obtuvo durante su emisión (N. del T.). 


11 El concepto de “ley de la tierra” (Law of the Land) es un término 
jurídico inglés que equivale al termino latino “Lex Terrae” utilizado 
en la jurisprudencia de habla hispana para referirse a la justicia 
“conforme a las leyes del país” (N. del T.). 


12 “Factoring” es el anglicismo correspondiente a “descuento de 
facturas”. Su equivalente en castellano es ”factoraje”. Se trata de 
una operación financiera que consiste en que una empresa cede a 
otra (empresa de factoring o entidad financiera) créditos 
comerciales contra sus clientes, para gestionar el cobro. Es decir que 
la entidad financiera anticipa el importe de las facturas aceptadas 
por los clientes antes de su vencimiento, previo pago de una 
comisión. Luego la entidad bancaria reclamará el cobro de la 
factura al cliente a su vencimiento (N. del T.). 


Capítulo 11 


1 James Webb Young se incorporó a J Walter Thompson Company 
en 1912 como redactor en la oficina de Cincinatti. Se retiró de la 
empresa en 1964. Su libro How To Become an Advertising Man 
(Advertising Publications Inc., 1963) se basa en las conferencias que 
dio como profesor de Historia de los Negocios y la Publicidad, en la 
Universidad de Chicago. Ver también A Technique for Producing 
Ideas (Crain Books, 1975; NTC Business Book, 1989). Murió en 
Nuevo México en 1973. 


2 El brief publicitario es un documento, lo más simple posible, que 


sirve como punto de partida y referencia para iniciar el proceso 
creativo de una campaña de publicidad, porque en él se resume la 
información necesaria para fijar las estrategias que permitirán 
conseguir el objetivo comunicacional planteado. Básicamente 
aporta los antecedentes y la descripción detallada del problema con 
información estadística, si está disponible, y da respuesta a las 
preguntas sobre cuáles son los objetivos de la campaña; cuáles los 
públicos objetivo y cómo estos están segmentados; cuáles son las 
características de la actitud o la conducta que se debe modificar; 
cuál es el resultado deseado; cuál será el tiempo previsto de la 
campaña; dónde desea difundírsela; y cuál es el presupuesto 
disponible; entre otras cosas (N. del T.). 


3 En El acto de la creación, obra en dos partes escrita por Arthur 
Koestler en 1964, el autor analiza los procesos de la creatividad y la 
imaginación y explica que los seres humanos son más creativos 
cuando abandonan el pensamiento racional durante los sueños y los 
estados de trance. Koestler afirma que todas las criaturas tienen la 
capacidad para una actividad creadora, a menudo reprimida por las 
rutinas automáticas y lineales de pensamiento y de comportamiento 
que dominan sus vidas. La idea fundamental es que cualquier acto 
creativo es uno de bisociación (no una mera asociación) de dos (o 
más) marcos de pensamiento aparentemente incompatibles. 
Empleando una metáfora espacial, Koestler llama a estos marcos de 
pensamiento matrices, a las que define como “cualquier habilidad, 
hábito o capacidad, cualquier patrón de comportamiento ordenado 
gobernado por un “código” de reglas fijas”. Koestler sostiene que las 
diversas formas de la creatividad humana corresponden todas a las 
variaciones de su modelo de bisociación (N. del T.). 


Capítulo 12 


1 Originalmente un pueblo rural, Moss Side creció a la vera de la 
revolución industrial y la clase obrera. Hoy es un suburbio de la 
ciudad de Manchester. Desde la década del 50 hasta la del 80 
recibió varias olas de inmigrantes de la India y del Caribe y hoy es 
el epicentro de la comunidad afro-caribeña. Durante las revueltas 
raciales que afectaron a todo el país en 1981, Moss Side fue una de 


las áreas donde se manifestó la mayor violencia. Especialistas y 
analistas en temas de marginalidad social la relacionan con los 
orígenes de la delincuencia de las pandillas de Manchester en la 
década del 70 y con la privación social en el barrio, donde era 
difícil hacer dinero por medios legítimos. Por ello, en Moss Side 
floreció tempranamente el comercio paralelo de drogas ilegales y de 
armas de fuego, lo que le dio a Manchester el apodo de 
“Gunchester”. Las guerras territoriales entre pandillas por la 
supremacía en el tráfico de drogas, que produjo una alta tasa de 
muertes violentas, tuvo su pico en la década de 1990, pero por la 
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